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Vorwort 



Untemehmenskommunikation - ein vielgebrauchtes und oft strapaziertes 
Schlagwort für den boomenden Kommunikationsbereich von Wirtschafts- 
organisationen. Der Gebrauch dieser Vokabel erweckt allerdings zum Teil 
den Eindruck, daß Praktiker wie Theoretiker damit gerne Althergebrach- 
tes oder Halbweisheiten etikettieren. Was aber zeichnet Untemehmens- 
kommunikation eigentlich aus? Welche Bedeutung erhält diese Kommuni- 
kationsform für die Unternehmen? 

Das vorliegende Buch stellt sich die Aufgabe, Merkmale, Strukturen, 
Funktionen und Rahmenbedingungen von Untemehmenskommunikation 
zu analysieren. Auf der Basis eines interdisziplinären Ansatzes werden so- 
wohl kommunikationswissenschaftliche als auch marketingtheoretische 
Aspekte thematisiert. Der Facettenreichtum der in der Praxis zur Verfü- 
gung stehenden Kommunikationsinstmmente erfordert insbesondere eine 
Neuorientierung der konzeptionellen Grundlagen von Untemehmenskom- 
munikation. Integrierte Kommunikation versteht sich als ein zukunfts- 
trächtiges Konzept, das dieser Forderung Rechnung trägt. Kommunika- 
tionsintegration wird daher nicht nur in theoretischer Hinsicht diskutiert, 
sondern steht im Mittelpunkt der empirischen Studie. 

Mein Dank gilt allen, die mir bei der Erstellung dieser Arbeit stets mit 
Rat und Tat zur Seite standen. Sachkundige Hinweise und Anregungen er- 
hielt ich von Prof. Dr. Klaus Merten. Die Datenerhebung wäre ohne die 
tatkräftige Mithilfe von Sandra Caviola und Brit Großmann nicht so 
reibungslos durchführbar gewesen. Carmen Heger hat mich durch die Er- 
stellung zahlreicher Graphiken unterstützt. 

Danken möchte ich besonders Conny Eisenstein, deren Engagement 
und Ratschläge - nicht nur in fachlicher Hinsicht - mir immer dann sicher 
waren, wenn es die Situation erforderte. Ohne ihren Beistand wäre vieles 
mühevoller gewesen und hätte weniger Spaß gemacht. 



Münster, im Sommer 1994 



Anke Derieth 




1 Einleitung 



1.1 Themenaufriß 

"[...] Aktionsinteressen können von Unternehmen nur verwirklicht werden, wenn diese 
auch kommunikativ umgesetzt werden. Folglich läßt sich jeder Wirtschaftsraum, jeder 
Handlungsraum eines Unternehmens inuner auch als Kommunikationsraum definieren 
und analysieren".^ 

Dieses Zitat von Schröter signalisiert, daß Kommunikation einen unver- 
zichtbaren Platz in der Untemehmenspolitik einnimmt, denn längst haben 
Wirtschaftsakteure diesen "key success factor" erkannt.^ In Anbetracht des 
Bedeutungszuwachses konzentrieren sich Kommunikationsbemühimgen 
inzwischen nicht mehr ausschließlich auf kaufkräftige Konsumentenziel- 
gruppen, sondern weiten sich auf immer differenziertere Teilöffentlichkei- 
ten aus. Die Folge sind quantitative und qualitative Veränderungen im Be- 
reich kommerzialisierter Kommunikation. Instrumente zur kurzfristigen 
Gewinnmaximierung treten in den Hintergrund. Bruhn prognostiziert für 
die 90er Jahre ein verstärktes Umdenken in diese Richtung.^ Stärkere 
Aufmerksamkeit wird langfristig wirkenden Kommunikationsformen zu- 
kommen, die den Folgen der Mediatisierung wie auch dem gestiegenen öf- 
fentlichen Kommunikationsbedürfnis besser Rechnung tragen können. Die 
Mediawerbung verliert deshalb möglicherweise ihre Präferenzstellung. 

Qualitative Verschiebungen innerhalb der Kommunikationspalette las- 
sen sich gegenwärtig dahingehend feststellen, daß die Kontaktaufnahme 
zu relevanten Zielgruppen sich zunehmend auf neue Medien verlagert. 
Hier sind Product Placement, Direct-Mailing, Telefon-Marketing, Sport-, 
Social- oder Kultursponsoring, Corporate Advertising (Untemehmenswer- 
bimg), Investor-, Gouvemment- oder University-Relations, Lobbying, 
Kommunikationsbartering, Merchandising als nur einige Beispiele zu 



1 Schröter (1990), 251. 

2 Seit der Untersuchung von Peters und Watermann über Erfolgsfaktoren US-ameri- 
kanischer Unternehmen gilt "human and communication Capital" als wichtige Größe des 
Untemehmenserfolges. Vgl. Peters, Watermann (1982). Ferner Mast (1992), 382f. 

3 Vgl. Bruhn (1989b), 14. 
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nennen. Das Spektrum kommunikativer Möglichkeiten unterliegt unüber- 
sehbar einer stetigen Ausdifferenzierung. Eine Diskussion über die Not- 
wendigkeit quantitativer und qualitativer Kommunikationsausweitung 
wäre angesichts dieser skizzierter Situation gegenwärtig obsolet. Der kom- 
munikative Handlungsbedarf der Unternehmen erweist sich aufgrund 
komplexer und intensiver Beziehungen zu den Untemehmensumwelten 
als recht groß, die Ausstattung der Akteure mit entsprechenden wissen- 
schaftlichen Erkenntnissen erscheint auf den ersten Blick erschöpfend. 

Dennoch offenbaren sich bei näherer Betrachtung eklatante Mängel. 
Autoren verschiedener Wissenschaftsdisziplinen präsentieren recht hete- 
rogene, im Zweifelsfall kaum vereinbare Erkenntnisse."^ Zudem erfolgt ei- 
ne Auseinandersetzung mit einer einzelnen Kommunikationsform - sei es 
z.B. Sponsoring oder sei es Direct-Marketing - in der Regel separat, d.h. 
stark auf sich selbst gerichtet und ohne Einbeziehung der Wirkungsweise 
zahlreicher anderer Instrumente. Folglich bleiben gegenseitige Beeinflus- 
sungseffekte aller eingesetzten Kommunikationsmöglichkeiten ohne Be- 
rücksichtigung. Nicht zuletzt weil sich derartige Darstellimgen bewußt 
voneinander abgrenzen, wirkt die wissenschaftliche Diskussion kommuni- 
kationspolitischer Grundlagen stark zersplittet. Isoliertes Vorgehen bei 
Funktions- und Wirkimgsanalysen der Instrumente ist keine Seltenheit. 
Mitunter entsteht der Eindruck, derartiges Vorgehen folgt unkritisch der 
in der Praxis zu beobachtenden Differenzierungstendenz, indem es das 
Einzelphänomen in den Vordergrund stellt. Dies erstaunt um so mehr, als 
daß seit geraumer Zeit Forderungen laut werden, der durch Aufsplittung 
entstandenen Gefahren uneinheitlicher resp. widersprüchlicher Selbstdar- 
stellung oder gar dysfunktionaler Wirkungsüberschneidungen abzuhelfen. 
Statt dessen sei gesamtheitlich angelegte Kommimikationsarbeit zu bevor- 
zugen, deren Vorteile in der Erzeugung von S)mergieeffekten liegen.^ 
Unter diesem Aspekt rücken die Auswirkungen und Leistimgen eines 
Kommunikationsinstrumentes in Relation zu anderen bzw. im Hinblick 
auf die allumfassende Selbstdarstellung des Unternehmens in den Vorder- 
grund. Weniger die spezielle Funktion oder Einzelleistung einer Maßnah- 
me als vielmehr ihre Berührungspunkte zu anderen verlangen Beachtung. 
In Anbetracht der konstatierten Differenzierungstendenzen treten Effi- 



4 Besonders die Auseinandersetzung über Public Relations hat zu teilweise unvereinbaren 
Perspektiven geführt. In Abhängigkeit vom Betrachter sowie der Wissenschaftsdisziplin 
variieren die Auffassungen, Status und Funktionen von Public Relations als Management- 
aufgabe, kommunikationspolitisches Instrument oder eigenständige Theorie zu begreifen. 
Vgl. dazu Ronneberger, Rühl (1992). Ferner Avenarius, Armbrecht (1992/Hg.). 

5 Synergie meint in diesem Zusammenhang das positive Zusammenwirken von Kommuni- 
kationsinstrumenten, die in gleicher Richtung wirken und sich in ihrer Kombination ver- 
stärken. Vgl. hierzu statt anderer das Plädoyer von Paul Kothes, Kommunikation durch 
Integration zu verbessern. Kothes (1990). Ferner Bruhn (1992), V. 
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zienznaditeile der Kommunikationsarbeit vermutlich um so nachhaltiger 
auf, je stärker Funktions- und Wirkimgsverknüpfungen einzelner Instru- 
mente ignoriert werden. Die eher stiefmütterliche Behandlung übergrei- 
fender Strukturen bleibt angesichts der durch Zersplittenmg hervorgeru- 
fenen Problematiken unverständlich. 

Obwohl also zahlreiche Beiträge zur Kommunikationspolitik augen- 
scheinlich umfassend die einzelnen kommunikativen Aktivitäten eines Un- 
ternehmens bearbeitet haben, fehlt eine ausgereifte Theorie, die global und 
synoptisch das Zusammenspiel aller unternehmerischen Kommunika- 
tionsprozesse - in quantitativer imd qualitativer Hinsicht - reflektiert. Die 
Forderung nach weitgreifenderen wissenschaftlichen Ansätzen, aber auch 
umfassenderen praktischen Konzepten verlangt vor allem eine stärkere 
Focussierung auf kommunikationsinstrumenteile Zusammenhänge. Kei- 
nesfalls dürfen beim Bemühen um kommunikationsinstrumenteile Verbes- 
serung untemehmensexteme Rahmenbedingungen außer Acht gelassen 
werden. Seit Aufkommen des Schlagwortes Unternehmenskommunikation 
scheinen sich Theoretiker und Praktiker von der konventionellen Tren- 
mmg einzelner Kommunikationsinstrumente zugunsten einer universellen 
Perspektive zu lösen, deutet der Begriff doch an, sich mit der Menge aller 
Kommunikationsprozesse eines Unternehmens zu beschäftigen. Dieser neue 
Terminus läuft jedoch wie viele andere vor ihm Gefahr, vorschnell verein- 
nahmt zu werden, ohne daß hinter ihm stehende Strukturen und Proble- 
matiken systematisch erarbeitet wurden. Derartige Defizite bieten Anlaß, 
sich sowohl theoretisch als auch empirisch mit dem Phänomen Untemeh- 
menskommunikation auseinanderzusetzen. 

Die Forderung nach globaleren Ansätzen deutet eine Neuorientierung 
der Kommimikation von Unternehmen an, über die es zunächst theore- 
tisch einen Überblick zu gewinnen gilt. Ziel der vorliegenden Arbeit ist 
eine wissenschaftliche Erschließung des Gegenstandes Untemehmenskom- 
munikation als übergeordnete, imiversale Kommunikationsform formaler 
Organisationen^. Das aufgezeigte Forschungsdefizit determiniert zimächst 
das formale Erkenntnisinteresse, Merkmale, Strukturen und Funktionen 
von Untemehmenskommunikation theoretisch zu fundieren. Forschungs- 



6 Nach systemtheoretischer Auffassung entwickelt eine Geselbchaft auf ihrer Systemebene 
eine Innendifferenzierung in Teilsysteme (Wissenschaft, Wirtschaft, Politik etc.), die als 
solche noch keine Organisationen sind, aber Organisationsbildung begünstigen. Wirt- 
schaft als funktionsspezifisches Teilsystem ermöglicht Organisationsbildung u.a. in Form 
von Unternehmen, deren systemspezifische Strukturen und Formalität sie als "wirtschaft- 
lich rational optimierende Akteure" von anderen Systemen abgrenzen. Ihrer innere Sy- 
stemkomplexität wie auch die steigende Umweltkomplexität zwingt die Unternehmung, 
sich formal stringent zu organisieren, um notwendigerweise Komplexität besser und pro- 
duktiv zu verarbeiten. Vgl. Luhmann (1981), 335-414. 
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leitende Fragestellungen richten sich auf eine Analyse von Untemehmens- 
kommunikation als beeinflussende Kommunikation, ihre kontextuellen 
Rahmenbedingungen und eine Bestandsaufnahme adäquater Konzepte, 
die Möglichkeiten und Vorteile dieser Kommunikationsform für die Praxis 
weitestgehend ausschöpfen/ Die theoretische Analyse wird ergänzt durch 
eine empirische Studie, deren Anliegen eine Überprüfung zweier unter- 
schiedli^er Kommunikationsmedien auf inhaltliche und visuelle Ähnlich- 
keiten ist. Die Studie analysiert bei 46 ausgewählten Unternehmen die 
Homogenität von Untemehmensimageanzeigen und Geschäftsberichten. 

Die Komplexität des Gegenstandes legt nahe, die wissenschaftliche Ar- 
gumentation auf systemtheoretische und konstruktivistische Ansätze® zu 
stützen. Das Erklärungspotential dieser Ansätze erleichtert es, entspre- 
chend der Globalität von Untemehmenskommunikation Charakteristika, 
Strukturen und Funktionen in größeren Zusammenhängen sichtbar zu ma- 
chen. 



1.2 Theoretische Einbettung 

Untemehmenskommunikation präsentiert sich als ein komplexes Phäno- 
men, dessen Beschreibung und Analyse ein angemessenes Vorgehen ver- 
langt. Notwendigerweise bedarf es eines entsprechenden theoretischen 
Grundverständnisses, das die Vielschichtigkeit des Gegenstandes berück- 
sichtigt und insbesondere Zusammenhänge sichtbar machen und erklären 
kann. Als sinnvolle Gmndlage bietet sich die durch den Biologen Berta- 
lanffy geprägte Systemtheorie an. Bertalanffy stellte auf dem Gebiet der 
Naturwissenschaften erstmals das Denken in Systemen in den Vorder- 
grund.^ Systeme kennzeichnen sich durch die Gesamtheit ihrer spezifi- 
schen Merkmale bzw. Elemente, die sie erst zu einem geschlossenen Gan- 
zen, einem System werden lassen, es erhalten und stabilisieren.^^ Da sich 
ausgehend von Bertalanffys Systemdenken in den gesellschaftswissen- 
schaftlichen Disziplinen verschiedene Begriffsauffassungen und inhaltliche 
Modellvorstellungen^^ herausgebildet haben, ist Systemtheorie heute ein 



7 Siehe hierzu die exakten Fragestellungen auf S. 32. 

8 Die Arbeit zieht zur Argumentation des weiteren konstruktivistische Auffassungen von 
Kommunikation heran, deren Inhalte und Hintergründe zum besseren Verständnis im 
Laufe der Ausführungen an den entsprechenden Stellen erläutert werden. 

9 Bertalanffy (*1979). 

10 Vgl. Luhmann (^1988), 15f. Ferner Schmidt (1991), 21. 

11 Auf Parsons geht die strukturell-funktionale Systemtheorie zurück, die die strukturelle 
Bestandserhaltung und das Gleichgewicht eines Systems behandelt. Der funktional-struk- 
turelle Ansatz von Luhmann kehrt den Grundgedanken Parsons um, indem er den Funk- 
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Sammelbegriff für sehr verschiedene Theorieansätze. Sie gilt als Super- 
bzw. Meta-Theorie^^ mit weitreichendem Erklärungspotential. Willke be- 
gründet dies mit der fachspezifischen, der interdisziplinären und der 
komplexitätsorientierten Universalität: Die Systemtheorie 

"[...] behauptet für alle Bereiche soziologischer Forschung einen einheitlichen Forschungs- 
ansatz zu liefern, welcher [...] unterschiedliche Interpretationen und Wahrheitsvorstel- 
lungen durchaus zuläßt". 

Sie fächert sich in unterschiedliche, aber doch vergleichbare imd interdis- 
ziplinär anwendbare Systemkonzepte auf. Ihr hohes Abstraktionsniveau 
hat dazu beigetragen, daß eine sich immer weiter verzweigende Wissen- 
schaft zur Lösung übergreifender Probleme auf das integrative Potential 
dieser Theorie zurückgreift. Indem die Systemtheorie Komplexität als eine 
maßgebliche Größe eines Systems ernst nimmt und Verfahren zur Kontrol- 
le derselben anbietet, stellt sie sich dem in allen Disziplinen anzutreffen- 
den Komplexitätsproblem moderner Gesellschaften, stets mit mehreren 
Möglichkeiten des Erlebens und Handelns konfrontiert zu sein.^^ 

Boulding verwies bereits Mitte der 50er Jahre auf die Möglichkeit, Or- 
ganisationen, u.a. Unternehmen, als Systeme anzusehen.^^ Danach ver- 
steht sich ein Unternehmen als statisches Ordnungsmodell aus "Ganzem 
und seinen Teilen". Neben dieser Auffassung gilt in der Untemehmens- 
theorie, daß eine Organisation dann rational agiert, wenn sie ihre Zwecke 
erfüllt, die sich im wesentlichen intern auf Produktion, extern auf Absatz 
richten. Meffert bezeichnet Unternehmungen als offene, zielgerichtete, 
sozio-technische Gütersysteme, wobei der Güter-Umsatz-Aspekt auf die 
Tatsache verweist, daß die Aufgabe jeder Unternehmung darin besteht, 
Güter materieller und immaterieller Art zu produzieren imd gegen ein 
Entgelt auf Absatzmärkten zu veräußem.^^ Diese Definition betont zu- 
gleich den Außenbezug des Systems Unternehmen zur Umwelt. Untemeh- 



tionsbegriff über den Strukturbegriff ordnet. Das von Deutsch auf soziale (politische) Sy- 
steme angewendete Input-Output-Modell betont als kybernetischer Ansatz dagegen den 
Austauschprozeß zwischen System und Umwelt. Vgl. Parsons (1959); Deutsch (1969); 
Luhmann (1969). Vgl. dazu auch eine andere Klassifizierung verschiedenartiger Theorie- 
ansätze bei Willke (^1987). 

12 Super- bzw. Meta-Theorien sind Theorien mit "[...] universalistischen, (und das heißt 
auch: sich selbst und ihre Gegner einbeziehenden) Ansprüchen." Luhmann (^1988), 9. Ein- 
facher formuliert zeichnet der hohe Abstraktionsgrad den breiten Nutzen von Meta-Theo- 
rien für unterschiedlichste Disziplinen sowie Sachverhalte aus. Daher gelten Meta-Theo- 
rien als Grundlagen-, Rahmen- oder Orientierungstheorien, die den Einzeltheorien als Re- 
ferenz für Axiome oder Prämissen dient. Vgl. Ronneberger, Rühl (1992 /Hg.), 22 u. 36. 

13 Vgl. Willke (^1987), 2f. 

14 Vgl. Willke (^1987), 2ff. 

15 Boulding (1956). 

16 Siehe Meffert (^1986), 23. 
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men und Umwelt sind sinnhaft aufeinander bezogen, da ihr Bestehen nur 
durch Leistungsaustausch ihrer Umwelt verwirklicht werden kann. Wirt- 
schaftsorganisationen verkörpern nicht ausschließlich statische Regelungs- 
und Steuerungssysteme^^, sondern stellen in ihrer Dynamik offene und so- 
ziale Systeme dar. Ihre Sinnhaftigkeit und interaktionale Verknüpfungen 
bilden Rückbezüge auf systemeigene Strukturen. Ein offenes System 
grenzt sich durch wachsende Systemdifferenzierung und ein entsprechen- 
des Komplexitätsgefälle zur Umwelt von dieser ab. Es existiert aufgrund 
permanenter, grenzerhaltender und bestandserhaltender Kombinationen 
aus internen und externen Prozessen.^^ Die Theorie der umweltoffenen 
Systeme geht davon aus, daß offene Systeme nur durch Unterhaltung und 
selektive Steuerung von Austauschprozessen mit der Umwelt bestehen 
können. Als offene Systeme sind Unternehmen vielfältig mit der Umwelt 
vernetzt. In ihrem Fall bestimmt ökonomisches, auf Märkte ausgerichtetes 
Handeln die systemimmanenten, organisationsbedingten Strukturen. Auf- 
grund ihrer Austausch- und Bildverarbeitungsmöglichkeiten besitzen Un- 
ternehmen die Fähigkeit, sich ein Modell ihrer sich ständig ändernden 
Umwelt zu machen. Die Wahrnehmung und Verarbeitung steigender Um- 
weltkomplexität, als auch das vorstrukturierte Wachstum des Untemeh- 
menssystems - resultierend aus dem natürlichen Lebenszyklus Gründung, 
Wachstum, Reife und Degeneration - führen intern zu planmäßiger, for- 
maler Differenzierung.^^ Dieser Prozeß dient der Reduktion interner und 
externer Komplexität und begünstigt u.a. die Bildung von Subsystemen, 
deren Leistung in der Entwicklung von Problemlösimgen des speziellen 
Verhältnisses zwischen dem Ganzen und seinen Teilen liegt. 

In enger Verbindung zur Systemtheorie steht der Konstruktivismus.^^ 
Er greift insbesondere den Aspekt auf, Individuen als selbstorganisierte 
und -referentielle Systeme zu begreifen, deren psychische Systeme selb- 
ständig Ordnimgen, Strukturierungen, Sinn imd Bedeutung durch Bezug 
auf ihre eigenen Zustände herstellen. Danach erzeugt jedes Individuum ei- 
gentätig seine Erlebniswirklichkeit, die als viables Konstrukt dauerhaft die 
individuelle Existenz- und Handlungsfähigkeit garantiert. Motor der 
Wirklichkeitskonstruktion ist Kommunikation. Ihr Auftreten setzt indivi- 
duelle Sinnkonstruktion in Gang imd bestimmt somit maßgeblich die kog- 
nitiven Leistungen des Individuums (kognitive Autonomie)^^. Prozesse 



17 Vgl. dazu auch Bleicher (1972/ Hg.). 

18 Boulding (1956), 198ff. 

19 Luhmann (1969), 255. 

20 Luhmann (^1988), 258f. 

21 Vgl. grundlegend zu dieser Theorie Schmidt (^1988/Hg.). 

22 Krippendorff (1990). 
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zwischenmenschlicher und massenmedialer Kommunikation erzeugen so- 
ziale Konstrukte, die nicht ohne die individuelle Involviertheit der Kom- 
munikationsteilnehmer verstanden werden können. Nach konstruktivisti- 
schem Ansatz versteht sich Kommunikation folglich als ein relationaler 
Prozeß, dessen Spezifika Reflexivität und Selektivität^^ sind. Diese Per- 
spektive erlaubt gerade im Hinblick auf komplexe moderne Gesellschaften 
Individuen sowie andere gesellschaftliche Teilbereiche als zusammenhän- 
gende Größen aufzufassen, die einander durch Kommunikation beeinflus- 
sen und verändern. Eine detaillierte Erörterung des konstruktivistischen 
Kommunikationsansatzes erfolgt im Verlaufe der Arbeit. 

In diesen theoretischen Zusammenhängen ist das Phänomen Untemeh- 
menskommunikation zu sehen. Als das kleinste und flüchtigste soziale Sy- 
stem fördert und stabilisiert Kommunikation die Evolution aller höherer 
Sozialsysteme^"^ und trägt maßgeblich zum Funktionieren des Sozialsy- 
stems Unternehmen bei. Damit gilt sie als wichtigster "link" zur Umwelt. 
Untemehmenskommunikation kann aufgrund ihrer Darstellungs- und 
Vermittlungsleistung nach außen als kommunikatives Subsystem angese- 
hen werden, das umweltabhängige Beziehungen zu anderen gesellschaft- 
lichen Teilsystemen unterhält. Ein zweiter, wichtiger Aspekt deutet sich in 
der Problemlösungskapazität dieser Kommunikationsform an. Der starken 
Zersplittung des kommunikationspolitischen Bereiches läßt sich mit der 
folgenden Prämisse von Untemehmenskommunkation begegnen: Eine glo- 
balere Begriffsauffassimg, wie sie dieser Arbeit zugrunde liegt, eröffnet 
die Möglichkeit, Probleme interner Komplexität mit Hilfe entsprechender 
konzeptioneller Vorgaben zu allumfassender Kommunikationsplanung 
besser zu verarbeiten und zu bewältigen. Nachfolgend wird gezeigt, in- 
wieweit sich diese Aussage bestätigen läßt. 



23 Zu den Begriffen Selektivität und Reflexivität siehe S. 91ff. sowie Anmerkung 35, S. 23 
und Anmerkung 44, S. 26. 

24 Flüchtige, faktenbezogene Kommunikation steuert den Ablauf flexibler und mittel- bis 
langfristig wirkender Entscheidungen, die wiederum das langlebige und beständige Sy- 
stem Unternehmen lenken. Vgl. Merten (1992), 122. Ferner Ronneberger, Rühl (1992), 89. 




2 Untemehmenskommunikation - 
Theoretische Annäherung 



2.1 Begriffsexplikation: Untemehmenskommunikation 

Ausgangspunkt der theoretischen Analyse von Untemehmenskommuni- 
kation bildet eine begriffliche Standortbestimmung. Die Auseinanderset- 
zung mit exemplarisch ausgewählten Definitionen sucht zimächst Zugang 
zu bisherigen Erklärungsansätzen. Um plausible Anhaltspunkte für eine 
exakte Eingrenzung des Gegenstandes zu gewinnen, unterzieht eine kriti- 
sche Begriffsanalyse diese einer Überprüfung ihres Aussagegehaltes. Defi- 
zite und Widersprüche vorliegender Beschreibungsversuche fordern 
gleichzeitig auf, Wesensmerkmale des Gegenstandes Untemehmenskom- 
munikation neu zu bestimmen. Unter Berücksichtigung der konstatierten 
Kritikpunkte zielt die Begriffsexplikation^^ auf eine angemessene erkennt- 
nisleitende imd präzise Neudefinition. In logischer Konsequenz konzen- 
trieren sich die anschließenden Ausführungen auf Aspekte der neu ge- 
wonnenen Konstitutionsmerkmale, an denen sich das weitere wissen- 
schaftliche Vorgehen orientiert. 

2.1.1 Kritik an ausgezvählten Definitionen 

Trotz häufiger Verwendung des Begriffs Untemehmenskommunikation in 
betriebswirtschaftlicher und kommunikationswissenschaftlicher Literatur 
fehlt eine klare Begriffsbestimmung. Uneindeutige Beschreibimgen, sogar 
Begriffsverwendungen ohne definitorische Einfühmng sind Ursachen für 
die diffuse inhaltliche Positionierung des Begriffes. Befaßt man sich mit 
der grimdsätzlichen Fragestellung, was unter Untemehmenskommunika- 
tion zu verstehen ist, stößt man auf sehr heterogene Definitionsansätze. 
Ihre z.T. vagen oder widersprüchlichen Formulierungen zeugen von der 
mangelhaften wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Gegen- 



25 Vgl. zur Methodik der Begriffsexplikation Hempel (1974). Ferner Janich, Kambartel, Mit- 
telstraß (1974), 12 u. 70f. 
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stand. Die kritische Diskussion dreier ausgewählter Definitionen zeigt auf, 
daß eine fruchtbare und tragfähige Begriffsbestimmung bisher nid\t er- 
folgte. Reineke imd Eisele setzen Untemehmenskommunikation schlicht 
mit Gesamtkommunikation^^ gleich und führen dazu aus: 

"Gesamtkommunikation ist nicht einfach die Addition bestinunter Kommunikationsinstru- 
mente. Vielmehr geht es darum, gesamtkommunikativ zu denken, d.h. Strategien zu ent- 
wickeln, die darauf basieren, ein Problem hinsichtlich seiner kommunikativen Aspekte imd 
seiner kommunikativen Lösbarkeit zu analysieren und Wege zu entwickeln, mit welcher 
Form der Kommunikation dieses Problem überwunden werden kann."^^ 

Der wenig aussagekräftigen Nominaldefinition mangelt es an Trennschärfe. 
Die zusätzliche Erläuterung zur Gesamtkommimikation hebt dieses Man- 
ko nicht auf. Zu impräzise und in Ansätzen tautologische Formulierungen 
reduzieren Gesamtkommunikation fälschlicherweise auf eine "Denkrich- 
timg imd Problemlösungsstrategie". Infolgedessen wären schon Überle- 
gungen zur Lösimg kommunikativer Unstimmigkeiten als Ansatz ganz- 
heitlicher Untemehmenskommunikation zu werten. Es bleibt Raum für in- 
dividuelle Interpretationen und Mißverständnisse. Zudem herrscht Un- 
klarheit, was unter kommunikativen Aspekten und kommunikativer Lös- 
barkeit zu verstehen ist. Die Autoren sehen Untemehmenskommunikation 
allein durch ihre Existenz als erklärt an. Ihre Begriffsbestimmung unter- 
schlägt konkrete Definitionsmerkmale. Dieser weitestgehend unzulängli- 
chen Definition bleibt zugute zu halten, daß der ganzheitliche Anspmch 
an diese Kommimikationsform durchaus berechtigt ist. Die nachfolgenden 
Ausführungen werden den Stellenwert gesamtheitlicher Strategien nach- 
haltig verdeutlichen. Als unabdingbare Voraussetzung gilt jedoch, zuvor 
eine exakte Bestimmung und Eingrenzung des Gegenstandes, der dem 
ganzheitlichen und allumfassenden Prinzip unterliegt, zugrunde zu legen. 

Ein präziserer, aber aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive 
unstimmiger Beschreibungsversuch findet sich bei Dahlhoff, der Unter- 
nehmeriskoirununikation als informativen Austauschprozeß einer Unterneh- 
mung mit Teilöffentlichkeiten bezeichnet.^® Danach besteht Untemeh- 
menskommunikation im wesentlichen aus Marktkommunikation^^, er- 
gänzt durch Public Relations und Corporate Identity.®^ Dahlhoff faßt un- 



26 Reineke, Eisele (1991), 45. 

27 Reineke, Eisele (1991), 150. 

28 Dahlhoff (1989), 17. 

29 Vgl. zum Begriff Marktkommunikation auch Kapitel 2.2.1 Kommunikationspolitik im 
Rahmen des Marketing, S. 34. 

30 Zur Kurzerläuterung: Public Relations bezeichnen die Öffentlichkeitsarbeit eines Unter- 
nehmens, Corporate Identity die anzustrebende, unverwechselbare Untemehmensiden- 
tität. Beide Begriffe werden zu späteren Zeitpunkten detaillierter erläutert. Vgl. zu Public 
Relations S. 52-59 imd zu Corporate Identity (CI), S. 151 ff. 
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ter Marktkommunikation den planmäßigen Einsatz aller Instrumente^^ 
der marktgericditeten Vermittlung von Information zu Produkten bzw. 
Leistungen der Unternehmen an die Öffentlichkeit (den Markt) bzw. Teil- 
öffentlichkeiten (Verbrauchergruppen). Dazu zählen im wesentlichen Wer- 
bung, Verkaufsförderung (Promotions), persönlicher Verkauf, Product Pu- 
blicity und Sponsoring. Dahlhoff summiert Public Relations entgegen gän- 
giger Systematisierung nicht unter die Kommunikationspolitik. Statt des- 
sen sieht er in Public Relations, ebenso wie im Einsatz von Corporate Iden- 
tity eine Erweiterung des kommunikativen Handlungsspektrums.^^ Pro- 
blematisch an dieser Definition ist die irreführende Auffassung, Kommu- 
nikationsprozesse als Austausch zwischen Kommunikator (Unternehmen) 
und Rezipient (Teilöffentlichkeiten) anzusehen. Ein Tauschen von Infor- 
mationen aufgrund eines gemeinsamen Vorrates an inhaltlich bedeutimgs- 
vollen Zeichen - setzt ein wechselseitiges Geben und Nehmen von "Irgend- 
etwas" voraus.^^ Dem Kommunikator geht aber die Information durch 
den Mitteilimgsprozeß nicht verloren. Eher karm man den Ablauf mit dem 
Duplizieren von Informationen vergleichen. Das Tausch-Paradigma eignet 
sich nicht als Definitionsgrundlage. Neuere kommimikationswissenschaft- 
liche Ansätze revidieren die in obiger Definition unterstellte Transitivität 
von Kommunikation. Systemtheoretische und konstruktivistische Vorstel- 
lungen von Kommunikation widersprechen der Argumentation, Kommu- 
nikationsprozesse als Austausch zu verstehen. Sie betonen vielmehr: 

"Eine konstruktivistische Kommunikationstheorie modelliert Kommunikation nicht als 
Austausch von Informationen, die von Medienangeboten gleichsam wie in Behältern trans- 
portiert werden; vielmehr sieht sie Kommunikation als einen Prozeß individueller Sinn- 
konstruktion aus Anlaß der Wahrnehmung eines Medienangebotes in einer von den Kom- 
munikationspartnem gemeinsam geteilten Kommunikationssituation."^^ 



31 (Konununikations-)Instrument ist der Oberbegriff für die Summe von Kommunikations- 
mitteln, -maßnahmen oder -medien, die relativ eigenständige Kommunikationsziele errei- 
chen. Als Abgrenzimgskriterium dient die funktionale Ähnlichkeit zwischen allen zu ei- 
nem Instrument gehörenden Mittel. Während Public Relations im Gegensatz zu der von 
Dahlhoff vorgenommenen Abgrenzung durchaus als ein klassisches Instrument der Kom- 
munikationspolitik angesehen werden, gilt Corporate Identity nicht als ein solches. Zum 
Begriff des Kommunikationsinstrumentes vgl. Bruhn (1992), 30. Ferner Kapitel 2.2.3 Kom- 
munikationsinstrumente, S. 40f. 

32 Vgl. Dahlhoff (1989), 17f. 

33 Siehe hierzu bei Merten die Evaluation von Definitionskriterien des Begriffs Kommu- 
nikation, die einen Informationstausch im Sinne einer wechselseitigen Übertragung ne- 
giert. Merten (1977), 68f. Ebenso die Kritik am Transitivitätsprozeß bei Merten (1991a), 41 
und 44f. 

34 Vgl. Schmidt (1990), 36f. Der Konstruktivismus beruft sich primär auf die Systemtheorie. 
Kommunikation versteht sich nach dieser Auffassung als ein zirkulärer Prozeß, dessen 
Spezifika Reflexivität sowie permanente Selektionsprozesse sind. Kapitel 3.1.2 Intentiona- 
lität greift diesen Aspekt auf und stellt ihn in Bezug zum Thema Untemehmenskom- 
munikation. Vgl. S. 85-97. 
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Als Basistheorem des Konstruktivismus gilt, daß Individuen ihre Wirk- 
lichkeit subjektiv konstruieren. Kommunikation entspricht danach einem 
Entstehimgsprozeß individueller Realitätsentwürfe statt einem Tausch- 
prozeß. Der Vergleich der Untemehmenskommunikation mit einem infor- 
mativen Austausch zwischen Organisation und Teilöffentlichkeiten ver- 
fehlt den zentralen Aspekt von Kommunikation. Eine Neudefinition des 
Begriffs verlangt besonders Berücksichtigung selbstreferentieller Kommuni- 
kationsstrukturen?^ In Analogie zur Kommunikation sind Prozesse der Un- 
temehmenskommunikation in Abhängigkeit von der Rezeptionssituation, 
dem Verhältnis und den individuellen Voraussetzungen beider Kommu- 
nikanden zu betrachten. Die Begriffsexplikation greift diesen Aspekt im 
Anschluß auf. 

Berechtigterweise ordnet Dahlhoff Marktkommimikation der Untemeh- 
menskommunikation unter. Er schreibt letzterer eine wesentlich größere 
Reichweite zu, die es erlaubt, Untemehmenskommunikation als Erweite- 
rung üblicher marktpolitischer Kommunikation im Sinne eines umfassen- 
deren, komplexeren Anliegens einzustufen. Dem schließen sich Beger, 
Gärtner und Mathes an, die zu dieser Kommunikationsform externe eben- 
so wie interne Aufgaben zählen: 

"Als Untemehmenskommunikation bezeichnen wir die nach strategischen Aspekten orga- 
nisierte Kommunikation von Unternehmen mit der Öffentlichkeit. Sie bildet somit die kom- 
munikative Klammer eines Unternehmens mit seiner Umwelt und besitzt eine duale, also 

nach innen und außen gerichtete Funktion."^^ 

Markantes Wesensmerkmal ist in beiden Fällen die Tragweite der Kom- 
munikation, ihr extern und intern weitreichendes Einsatzfeld. Notwendi- 
gerweise hat die Begriffsneubestimmung diesen Gesichtspunkt als ein 
mögliches elementares Definitionsmerkmal abzuwägen. Darüber hinaus 
gibt die dritte und letzte exemplarisch vorgestellte Definition ebenfalls un- 
scharf Auskunft über konstitutive, abgrenzende Begriffskriterien. Das Zu- 
grundelegen einer Strategie unterscheidet Untemehmenskommunikation 
nicht hinreichend von anderen markt- oder kommunikationspolitischen 
Prozessen. Marktkommunikation basiert gleichermaßen wie Untemeh- 
menskommunikation auf strategisch ausgearbeiteten Konzepten. Zudem 



35 Selbstreferenz bezeichnet den Rückbezug der Elemente eines Systems auf die eigenen, 
konstituierenden Elemente, mit Hilfe derer sich das System a.) von der Umwelt abgrenzt, 
b.) sein Funktionieren aufrecht erhält. Beim System Kommunikation zeigt sich die Selbst- 
referenz in der ständigen Feedback-Leistung, die mit einem Kommunikationsprozeß ver- 
bunden ist. Beispielsweise setzt die Meinungsäußerung über Gegenstände oder ein The- 
ma stets voraus, daß schon Informationen über diese vorliegen. Vgl. Willke (^1987), 42f. 
Ebenso Merten (1990), 53f. 

36 Beger, Gärtner, Mathes (1989 /Hg.), 33. 
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stellt auch sie der Öffentlichkeit Informations- resp. Kommunikationsan- 
gebote zur Verfügung. 

Die angeführten Kritikpunkte mögen genügen, um auf die bisher unzu- 
längliche wissenschaftliche Auseinandersetzung und insbesondere un- 
scharfe Bestimmung von Untemehmenskommunikation hinzuweisen.^^ 
Derartige Erklärungen genügen nicht wissenschaftlichen Anforderungen 
an eine Definition.^^ Die leichtfertige und imkritische Verwendung des 
Terminus resultiert möglicherweise aus der alltagssprachlich begründeten 
Annahme, daß Unternehmenskommunikation zweifellos im Sinne von 
Kommunikation von Unternehmen zu verstehen ist. Sie erscheint als ein für 
alle sichtbares Phänomen, das sich durch sich selbst erklärt. Was dazu ge- 
führt hat, daß Untemehmenskommimikation statt als wissenschaftlich 
fundierter Ansatz zu gelten wie ein phrasenhaftes Modewort anmutet. 
Darauf verweist auch Bruhn, der die oberflächliche Verwendung des Ter- 
minus in seiner alltäglichen Bedeutung ohne eine theoretisch geleitete Prä- 
zisierung vor allem in eher praktisch orientierten und populärwissen- 
schaftlichen Beiträgen kritisiert. Der unreflektierte Gebrauch deklassiert 
ihn zu einer Worthülse, die gerne aufgegriffen wird, um neuzeitliche Kom- 
munikationskonzepte marktfähig zu kommunizieren.^^ 

Es bedarf im Hinblick auf diese Kritik einer terminologischen Neu- 
bestimmung. Ein solcher Versuch hat zwischen einer wertfreien, d.h. rein 
abgrenzenden Definition und einem elaborierten Ansatz von Untemeh- 
menskommimikation zu trennen. Bemühungen um Vereinheitlichung und 
Abstimmung gelten insofern als elaboriert, als daß es sich in diesem Falle 
bereits um qualitative Verbesserung von Untemehmenskommunikation 
handelt. In der PR- ebenso wie in marketingtheoretischer Literatur wird 
integrierte Kommunikation in engem Zusammenhang mit Untemehmens- 
kommunikation erwähnt, was unkorrekterweise oft zu einer synonymen 
Verwendung beider Termini führte. Diese Arbeit legt zunächst der Neude- 
finition eine wertfreie Perspektive zugrunde. Kapitel 2.3.2 Idealtypische 
Anforderungen als auch Kapitel 4.1 Konzeptionelle Kommunikationsopti- 
mienmg widmen sich hingegen elaborierten Ansätzen von Untemehmens- 
kommunikation. 



37 Mast kritisiert stark die Tendenz zu pseudowissenschaftlichen Abhandlungen im Hin- 
blick auf Organisationskommunikation und Public Relations. Mast (1992), 382. 

38 Siehe generell zu wissenschaftstheoretischen Ansprüchen an Definitionen und Begriffe: 
Atteslander (^1991), 61ff. Merten, Teipen (1991), 63k 

39 Bruhn (1992), V. 
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2.1.2 Neildefinition 

Die Neudefinition basiert auf einem Erklärungsansatz des Marketingtheo- 
retikers Bruhn: 

''Untemehmenskommunikation bezeichnet die Gesamtheit sämtlicher Kommunikationsin- 
strumente und -maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unter- 
nehmen und seine Leistungen bei den relevanten Zielgmppen der Kommunikation darzu- 
stellen."^^ 

Diese Definition vereint die Begriffe Gesamtheit und Leistungsdarstellung, 
die zur ersten Orientierung für die Bestimmung neuer Definitionskriterien 
herangezogen werden. Sie eignet sich gemessen an der bisher vorgetra- 
genen Kritik aufgrund ihrer hinreichenden Deutlichkeit als Ansatzpunkt 
zur Wesensbestimmung von Untemehmenskommunikation. Die Entwick- 
lung gehaltvoller Definitionskriterien obliegt dabei der Orientierung an 
Standards der Kommunikationspraxis. Das heißt, die Ausrichtung und 
Anwendbarkeit der Neudefinition auf real vorliegende Sachverhalte, ihr 
Nutzen für die konzeptionelle Realisation verdient besondere Aufmerk- 
samkeit. So bleibt zu einem späteren Zeitpunkt zu überprüfen, ob ihre 
Aussage und ihr Erklärungsgehalt mit bestehenden Kommunikationskon- 
zepten korrespondiert. 

Untemehmenskommunikation entspricht einer Sozialtechnik"^^, welche 
sich anhand dreier konstitutiver Merkmale charakterisieren läßt: 

1. "Gesamtheit" = Universalität: 

Bruhns Definition legt eine ganzheitliche Perspektive zugrunde. Sie be- 
zieht jegliche Art an kommunikativem Verhalten in die Untemehmens- 
kommunikation ein. Dementsprechend subsummieren sich darunter alle 
Arten interpersonaler (interner: zwischen Mitarbeitern untereinander; ex- 
terner: zwischen Mitarbeitern und Kunden oder Mitarbeitern und Liefe- 
ranten) sowie massenmedialer, an relevante Teilöffentlichkeiten gerichtete 
Kommunikation. 

Obwohl Unternehmen in ihrer Form als Organisationen per se nicht 
kommimikationsfähig sind, sondern erst über Strukturen und bestimmte 
Organe artikulationsfähig werden^^, gilt auch für sie die Unvermeidbar- 



40 Bruhn (1992), 8. 

41 Kroeber-Riel führt den Begriff Sozialtechnik im Bereich der Werbelehre als Synonym für 
Beeinflussungstechniken ein. Analog zum Begriff der Technik versteht er unter Sozial- 
technik die systematische Anwendung von sozialwissenschaftlichen und verhaltenswis- 
senschaftlichen Gesetzmäßigkeiten zur Gestaltung der sozialen Umwelt, insbesondere 
zur Beeinflussung der Menschen. Vgl. Kroeber-Riel (^1990), 91. Ferner Raffle (1980). 

42 Kommunikation eines "Unternehmens" erfolgt immer über personale oder mediale "Hilfs- 
konstrukte". Kommunikationsstrukturen oder -Organe sind Marketing- und Werbeab- 
teilung, PR-Abteilung eingeschlossen des Pressesprechers, ebenso wie ein Brief eines Vor- 
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keit von Kommunikation. Watzlawicks Kommunikationsaxiom "Man kann 
nicht nicht kommunizieren"^^ läßt Kommunikationsverweigerung oder ein 
nur spärliches Informationsangebot eines Unternehmens aus Sicht des Re- 
zipienten wahrscheinlich negativ werten. Jeder Kommunikationsprozeß 
trägt unvermeidlich zur Untemehmensdarstellung bei. Ein einmal ent- 
standenes Unternehmens- oder Markenbild resultiert konsequenterweise 
aus allen Wahrnehmungen, weil sich Vorstellungen nicht linear als Ergeb- 
nis eines einzelnen Kommunikationsprozesses bilden, sondern aus dem 
Zusammenspiel von vorhandenem Wissen, bestehenden Meinimgen und 
Einstellungen sowie neu gewonnenen Informationen entstehen. 

Will man alle kommimikativen Aktivitäten eines Unternehmens zusam- 
menhängend erfassen, bedarf es zur Analyse von Untemehmenskom- 
munikation eines universalistischen Ansatzes. In Anlehnung an die Argu- 
mentation Watzlawicks, Kommunikation als ständigen reflexiven^^ Prozeß 
zu verstehen, bilden alle internen imd externen Kommunikationsaktivitä- 
ten einen permanenten, wechselseitigen, d)mamischen Prozeß zwischen 
Unternehmen und Teilöffentlichkeiten. Unterschiedlichste Kommunika- 
tionssituationen (zwischen Unternehmen imd Konsument, Unternehmen 
und Bürger, Unternehmen und Mitarbeiter, Unternehmen und Politiker 
etc.) fügen sich zu dem komplexen Gebilde Untemehmenskommunika- 
tion, so daß neben kontextuelle^^ in Abhängigkeit vom eigenen Kommuni- 
kationsverhalten selbstproduzierte Einflüsse treten.^^ Instrumentelles Zusam- 
menwirken kann zu gegenseitigen Modifikationen führen. Gesamtheitliche 
Betrachtung von Untemehmenskommunikation erscheint vor diesem Hin- 
tergrund unerläßlich und darf als Charakteristikum dieser Kommunika- 
tionsform gewertet werden. 

Zum Definitionskriterium Universalität tritt ein zweites konstitutives 
Merkmal. Die Summierung aller Kommimikationsgrößen zum Gegenstand 
Untemehmenskommunikation verweist auf eine relationale Dimension. 



Standsmitgliedes an die Aktionäre, eine Versammlung des Betriebsrates etc.. Vgl. Beger, 
Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 33. 

43 Watzlawick, Beavin, Jackson (1973), 53. 

44 Der Begriff der Reflexivität bezeichnet die Zirkularität und den Feedback-Prozeß von 
Strukturen. Reflexivität gilt als wesentliches Merkmal selbstorganisierter Systeme. Vgl. 
Luhmann (^1988), 198f. und 210f. Siehe zu Selbstorganisation und Reflexivität eines Sy- 
stems weiterführend Willke (^1987) und Bürschel (1990). 

45 Hier sei auf gesellschaftliche Strömungen wie die Technikgläubigkeit, später abgelöst 
durch die Technikkritik, den ökologischen Wandel, gestiegenes öffentliches Interesse am 
Allgemeinwohl etc. verwiesen. 

46 Dazu zählt vor allem die gegenseitige Einflußnahme unterschiedlichster Kommunika- 
tionsarten mit entsprechend differierenden Inhalten. Vgl. dazu insbesondere die anschlie- 
ßenden Ausführungen zum Kriterium Relationalität. 
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2. "Bezug zu anderen Instrumenten" - Relationalität: 

Alle Kommiimkationsinstrumente stehen bezüglich der Untemehmens- 
iind Leistungsdarstellung in Interdependenz. Darunter ist folgendes zu 
verstehen: Eine Untemehmensanzeige wirkt sich verschiedenartig auf die 
Untemehmensdarstellung aus. In ihrer Funktion als massenmediales, in- 
formatives und imagebildendes Medium stärkt sie im Idealfall direkt die 
Imagebildung des Unternehmens. Gleichzeitig beeinflußt eine vorhandene 
oder fehlende Übereinstünmung - inhaltlicher oder visueller Art - indirekt 
die Wirkung anderer Maßnahmen (z.B. einer Imagebroschüre, einer Pres- 
semitteilung oder einer Stellungnahme der Unternehmensleitung). Inso- 
fern unterliegt jedes Instrument imterstützenden, im negativen Fall de- 
struktiven Einflüssen anderer Instrumente. 

Abstrakter formuliert: Wenn ein Kommunikationsmedium beim Rezi- 
pienten andere Eindrücke hinterläßt als andere gleichzeitig verwendete, 
kann es zu inkonsistenten und widersprüchlichen Vorstellungen über eine 
Marke, ein Produkt oder ein Unternehmen führen. Klare Positionie- 
rungen'^^ werden erschwert oder sogar verhindert. Die den Instrumenten 
implizierten Wirkimgen^^ überlagern sich, verstärken durch einen hohen 
Grad inhaltlicher und visueller Ähnlichkeit die Effekte anderer Kommu- 
nikationsmedien. Ebenso wie ein geringes Maß an identischen Elementen 
eine schwächere Gesamtwirkimg aller Kommunikationsmedien erzeugt. 
Das Verhältnis von Kommunikationsinstrumenten zueinander kann inten- 
dierte Wirkungen modifizieren. Somit bestimmt nicht die absolute Zahl 
der Kommunikationsmedien als Stimulusbündel die sich jeweils beim Re- 
zipienten einstellende, individuelle Wirkimg, sondern das relationale 
Cluster aller Instrumente. 

Diese Annahme entspricht der grundsätzlich dem Kommunikations- 
prozeß zugrundegelegten Struktur von Wirkungen. Dabei handelt es sich 
nicht um einen linearen Kausalprozeß, wie die Bedeuhmg des Begriffs 
Wirkung annehmen läßt, sondern um komplexe Wechselbeziehungen un- 
ter Beteiligung einer Vielzahl von Faktoren. An diesem Punkt setzt auch 
die Kritik an der traditionellen Wirkimgsforschung an, die zu einer Ab- 



47 Positionierung ist die bewußte Einordnung eines Gegenstandes in einen Eigenschafts- 
raum, um in den Augen der Zielgruppen den Gegenstand so attraktiv wie möglich zu 
präsentieren und gegenüber konkurrierenden Angeboten so weit wie möglich abzugren- 
zen. Vgl. Kroeber-Riel (^1990), 45ff. 

48 Wirkungen - klassischerweise in einer Vielzahl kommunikationswissenschaftlicher Wir- 
kungsmodelle als kausale Veränderungen des Wissens, der Einstellung und des Verhal- 
tens definiert - sind auch im Bereich des Marketings Objekt der Analyse von Werbe- und 
Kommunikationswirkungen. Kritik an dieser klassischen Begriffsbelegung hat zu einer re- 
vidierten Auffassung geführt. Weiterführend dazu nachfolgende Seite. 
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kehr von monokausalem Denken führte.*^^ Neben der Struktur der Aussa- 
ge bestimmen zusätzlid\ die Situation des Rezipienten, persönliche Prädis- 
positionen wie Wissen, Interessen, Erwartungen, Gewohnheiten etc. und 
schließlich der Prozeß der Wahmehmimg die eintretende Wirkung.^^ Als 
ein Ergebnis des Umdenkens in der Wirkimgsforschung ist u.a. das von 
Merten entwickelte trimodale, transklassische Wirkimgsmodell zu wer- 
ten.^^ Das Modell revidiert Implikationen des Stimulus-Response-An- 
satzes wie Kausalität, Proportionalität imd Transitivität. Statt dessen liegt 
eine Auffassung von Wirkungen zugnmde, die diese als von der Aussage 
und aussagefremden Bedingungen abhängige Größe begreift, wobei den 
aussagefremden Bedingimgen eine vermutlich größere Bedeutung zu- 
kommt als den eigentlich "wirkenden" Aussagen.^^ Das auf Systemizität 
und Selektivität beruhende Modell faßt den Wirkungsprozeß als Produkt 
aus drei globalen Wirkungsfaktoren auf (vgl. Abb. 1): 

Abbildung 1: Trimodales transklassisches Wirkimgsmodell 
(Merten 1991, 72) 




Im Kommunikationsprozeß zwischen Unternehmen und Rezipient ist die 
dreiteilige Wirkungsstruktur aus der Aussage (1) selber und aussagefrem- 



49 Vgl. Schulz (1982). 

50 Vgl. Maletzke (1976), 209f. Ebenso Merten (1991a), 38ff. 

51 Merten (1991), 72ff. 

52 Merten (1991a), 38ff. 
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den, kontextuellen, d.h. situations- (2) und rezeptionsspezifischen (3) Be- 
dingungen um eine zusätzliche, interne Relation erweitert. Über die ein- 
zelne Aussage hinaus entfaltet ein ganzes Bündel an imterschiedlichen In- 
formationsangeboten beim Rezipienten Wirkimgen. Innerhalb dessen er- 
zeugt die "Stimmigkeit" bzw. Harmonie gleichartiger Informationen wie- 
derum Wirkimgen. In Unterscheidung zwischen direkten imd indirekten 
Wirkungen eines Mediums^^ zählen relational bedingte Wirkungen zur 
letztgenannten Wirkungsart. Ihr Eintreten hängt nicht direkt vom Aus- 
sagegehalt ab. Erst bei Vorliegen eines Vergleichsmaßstabes, durch das 
Zusammenwirken mit einem oder mehreren anderen Kommunikationsin- 
strumenten offenbart sich Relationalität. Wirkungen von Untemehmens- 
kommunikation bestimmen sich daher nicht ausschließlich durch eine tri- 
modale Struktur, die interne und externe Faktoren des Rezipienten be- 
rücksichtigt. Die zahlreichen unterschiedlichen, zielgruppenspezifischen 
Kommunikationsinhalte produzieren intern, d.h. auf der Aussagenseite, 
Wirkungsüberlagerungen, die ebenfalls die "Gesamtaussage" beeinflussen. 

Neben eine Einzelwirkung des eingesetzten Instrumentes tritt demzu- 
folge immer eine Wechselwirkung zu anderen Kommunikationsmedien, so daß 
als Formel für die Neudefinition gelten muß: Untemehmenskommunika- 
tion umfaßt die Summe der Instrumente plus der dazugehörigen interde- 
pendenten Relationen zwischen allen verwendeten Kommunikationsme- 
dien. Diese interne Struktur besitzt emergentes Potential, d.h. ein speziel- 
les Verhältnis vom Ganzen und seinen Elementen, das neue Eigenschaften 
nicht den Elementen eines Systems zurechnet, sondern bestimmten 
selektiven Verknüpfungen der Elemente im Kontext des Systems.^^ Nicht 
die Addition einzelner Teile (hier: der einzelnen Konimunikationsinstru- 
mente), sondern die Übersummation eröffnet eine qualitativ neue Dimen- 
sion.^^ 

Schließlich ist als drittes, konstitutives Merkmal festzuhalten: 

3. " Bewußte Leistungsdarstellung" = Intentionalität: 

Das in der Definition von Bruhn unterstellte Ziel der Unternehmens- und 
Leistungsdarstellung bei relevanten Zielgruppen verweist auf die Interes- 
sengebimdenheit und damit gleichzeitig intentionale Ausrichtimg von Un- 



53 Direkte Wirkungen liegen vor, wenn sich durch die Aussagen selber bzw. deren Inhalt 
Wirkungen einstellen. Aussagenunabhängige, indirekte Wirkungen entstehen aufgrund 
gesellschaftlicher Randbedingungen oder informeller Kommunikationsprozesse. 

54 Vgl. die Erklärungen bei Willke (^1987), 99. 

55 Die Vorteile emergenter Ordnungsverhältnisse lassen sich besonders deutlich im Rahmen 
der Ausführungen zu Kommunikationsintegration aufzeigen. Vgl. S. 66ff.. 
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temehmenskommunikation.^^ Hinter der kommunikativen Absicht eines 
Unternehmens steht in der Regel ein konkretes Kommimikationsziel, gene- 
rell jedoch der Wunsch, möglichst vielen Rezipienten und Teilöffentlich- 
keiten ein im Sinne des Unternehmens geprägtes, positives Bild zu vermit- 
teln. Funktional unabhängige und formal differierende Kommimikations- 
instrumente intendieren die Verbesserung des Bekanntheitsgrades, des 
Images, der Kaufmotivation, des internen Informationsflusses etc.. Sie alle 
münden zugleich in das Gesamtziel der Untemehmensdarstellung. Zur 
Untemehmenskommunikation zählen ausschließlich Kommunikationspro- 
zesse, die offensichtlich intentional angelegt sind, demnach zur Erreichung 
eines Einzelzieles bzw. des Gesamtzieles beitragen. Um dies am Beispiel 
personaler Kommunikation zu verdeutlichen: Der internen, zufällig ge- 
führten Kommunikation zwischen Mitarbeitern etwa über eine tarifliche 
Lohn- und Gehaltserhöhung liegt keine Intentionalität im obigen Sirme zu- 
grunde. Derartige Kommunikationsprozesse entbehren einer für das Un- 
ternehmen positiven Zweckgebundenheit. Hingegen trägt bewußt geführ- 
te Kommimikation über preispolitische Entscheidungen zwischen ver- 
schiedenen Abteilungen durchaus zu einem positiven Untemehmensbild 
bei. Das Bemühen aller Mitarbeiter um Einheitlichkeit bei der Darstellung 
preispolitischer Veränderungen nach außen kennzeichnet das Ziel, mög- 
lichst widerspruchsfrei und glaubhaft zu wirken. Die Einführung des Kri- 
teriums Intentionalität gestattet es, zwischen zweckgebimdener, einfluß- 
suchender imd zufälliger oder rein für das Funktionieren der Organisation 
notwendiger Kommunikation zu trennen. 

Intentionalität versteht sich als unabdingbares Definitionskriterium, das 
die kommunikative Absicht des Unternehmens markiert. Daher wird Un- 
temehmenskommunikation insbesondere im Hinblick auf Art und Weise 
bzw. Stärke ihres Beeinflussungspotentials zu analysieren sein. Inwieweit 
Intentionalität bei Rezipienten und Zielgruppen angestrebte Wirkungen 
erzeugt, vor allem aus Untemehmenssicht steuerbar ist, sind Fragen, die 
es noch kritisch zu diskutieren gilt.^^ 

Zunächst erfordern diese Erkenntnisse, Untemehmenskommunikation 
anhand der drei erarbeiteten konstitutiven Merkmale neu zu definieren: 

Untemehmenskommunikation operiert intentional, universell und relatio- 
nal: Intentional im Hinblick auf die Absicht des Kommunikators, universell 



56 Intentionalität setzt ein Handeln und Kommunizieren in bezug auf den Kommunikations- 
partner voraus. Sie unterstellt dem Kommunikator eine bestimmte Kommunikationsab- 
sicht. Merten weist darauf hin, daß dieses Kriterium keine originäre Funktion von Kom- 
munikation, sondern eine zusätzliche, mögliche Bedingung darstellt. Da diese Bedingung 
grundlegend für die "Sonderform" Untemehmenskommunikation ist, gilt sie als Spezifi- 
kum derselben. Vgl. Merten (1977), 77ff. 

57 Siehe hierzu auch Kapitel 3.1.2 Intentionalität, S. 85-97. 
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im Hinblick auf die zur Verfügung stehenden Instrumente und relational 
im Hinblick auf die Verknüpfung der Instrumente und deren Wirkungen. 

In logischer Konsequenz resultiert Unternehmenskommunikation also 
nicht nur aus einer additiven Nutzung unterschiedlicher Kommunika- 
tionsinstrumente, sondern auch aus den sich wechselseitig beeinflussen- 
den und modifizierenden Beziehimgen aller Kommunikationsmedien und 
der am Kommunikationsprozeß beteiligten sozialen, situationalen und 
personalen Randbedingungen. 

2.1.3 Schlußfolgerungen für eine wissenschaftliche Auseinander- 
setzung mit Unternehmenskommunikation 

Die vorliegende Neudefinition erweitert den Erklärungsansatz von Bruhn 
um das Kriterium der Relationalität. Relationalität negiert lineare Folge- 
rungen von auftretenden Kommunikationswirkimgen auf bestimmte Sti- 
muli - wie sie auch der klassischen Auffassung von Wirkungen zugrunde 
lagen.^® Faßt man Untemehmenskommunikation als eine spezielle Form 
institutionalisierter (Massen-)Kommunikation auf, die exakt geplante 
Kommunikationsprozesse als Mittel zur Erreichung bestimmter Ziele ein- 
setzt, werden verständlicherweise nicht bei jedem einzelnen die gleichen 
Wirkungen erzielt. So treten Wirkungen auf, die außerhalb des beabsich- 
tigten Zielspektrums liegen. Eine trotz einer Werbe- oder Imagekampagne 
nicht erfolgte oder gar negative Wahmehmimg des Unternehmens bei der 
Zielgruppe - aus Sicht des Kommunikators dysfunktionale, "unbrauchba- 
re" Wirkungen - läßt Kommunikation als mißlungen erscheinen. Ex-ante- 
Wirkungskontrollen versuchen bereits im Vorfeld, derartige Ergebnisse 
auszuschließen. Das Ausbleiben mißlungener Kommunikation ist jedoch 
nicht eindeutig prognostizierbar. Obwohl Aufmerksamkeitserzeugung, 
Meinungs- und Einstellungsaufbau resp. -änderung sowie Kaufentschei- 
dungen unbestritten kommunikationsbedingt entstehen, bleibt schwer un- 
terscheidbar, welche Wirkimgskonstellation schließlich zum Tragen 
kommt. Die Frage, ob eher die Aussagenstruktur, prädispositionale oder 
rezeptionsspezifische Faktoren Einfluß nehmen, mit anderen Worten das 
an sich entscheidende Zusammenspiel, kann die Wirkimgsforschung nur 
in mühsamer experimenteller Kleinarbeit analysieren. Noch schwieriger 
gestaltet sich der Nachweis, welchen Anteil ein einzelnes Instrument an 
der Zielverwirklichung beim Konsumenten einnimmt^^. 



58 Eine kritische Erörterung der Entwicklung der Wirkungsforschung findet sich bei Merten 
(1991), 38ff. 

59 Dies zeigt sich in der Praxis ex ante oder ex post bei der Erfolgskontrolle von Werbung 
oder Public Relations. Der Versuch mit Hilfe der Werbewirkungsforschung exakte Wir- 
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Angesichts interner Verflechtungen der Komniunikationsinstrumente 
verlangt eine adäquate wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Unter- 
nehmenskommunikation einerseits die Menge aller Kommunikationspro- 
zesse als Einheit, als ein "summarisches Kommunikationsgebilde" anzu- 
sehen, andererseits den Zusammenhang mehrerer Einzelinstrumente hin- 
sichtlich ihrer zusätzlichen kommunikativen Leistung zu berücksichtigen. 
Die bisher angerissenen Problematiken führen zu folgenden, zentralen Fra- 
gen: 

• Birgt Unternehmenskommunikation persuasives Potential? 

• Welche Möglichkeiten nutzt Unternehmenskommunikation zur Beein- 
flussung relevanter Teilöffentlichkeiten? 

• Wie weit reicht der Beeinflussungsgrad? 

• Bestimmen kontextuelle Einflüsse Ausprägungen dieser Kommimika- 
tionsform? 

• Inwiefern passen sich Unternehmen den kontextuellen Einflüssen an? 

• Stehen Techniken zur Verfügung, um die Kommunikation mit relevan- 
ten Untemehmensum weiten kalkulierbarer zu gestalten? 

Schließlich knüpfen an die weitgehend theoretische Diskussion pragma- 
tische Fragestellungen an: 

• Liegen adäquate Kommunikationskonzepte vor, die den charakteristi- 
schen Strukturen von Unternehmenskommunikation gerecht werden 
und zur Kommunikationsoptimierung derselben beitragen? 

• Wie sind die Leistungen dieser Konzepte zu beurteilen? 

• Mit Hilfe welcher Strategien und Maßnahmen lassen sich im Hinblick 
auf die schon erwähnten kontextuellen Einflußfaktoren die Wirkung 
dieser Kommunikationskonzepte unterstützen? 

Das Interdependenzgefüge zwischen den Kommunikationsinstrumenten 
präsentiert sich derart komplex, daß eine Konzeption, die auch die Lei- 
stungen einzelner Instrumente für die jeweils anderen berücksichtigen 
will, Maßnahmen der Werbimg, der Öffentlichkeitsarbeit, der Verkaufs- 
förderung und des persönlichen Verkaufs auf umfassendere, breiter ange- 
legte Planungsgerüste stützen muß, als es bisher der Fall ist. Der konzep- 
tionellen Planung hat generell die Messung und Bewertung aller Kommu- 
nikationsmedien nicht nur bezüglich ihrer isolierten Wirkungen, sondern 
auch bezüglich der Ausstrahlungseffekte^^ aufeinander vorauszugehen. Wie 



kungen beim Rezipienten zu prognostizieren oder nachzuweisen, gestaltet sich aufgrund 
der gerade diskutierten Relationalität von Wirkungen problematisch. Das Kapitel 2.2.4 
Werbung behandelt diese Problematik ausführlich. Vgl. S. 42-52. 

60 Der Terminus Ausstrahlungseffekte, in der amerikanischen Literatur auch als spill-over- 
Effekt bezeichnet, ist bei Nieschlag, Dichtl, Hörschgen belegt. Darunter ist eine instru- 
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solche Planxmgsgerüste im Detail angelegt werden sollen, wird in Kapitel 
4 (Konzeptionelle xmd strategische Ansätze von Untemehmenskommuni- 
kation) erörtert, das sich in erster Linie auf marketingtheoretisch begrün- 
dete Ansätze stützt. Zur Beantwortimg der Fragen nach praktischer An- 
wendbarkeit werden zwei Konzeptionen herangezogen. Corporate Com- 
mimications und integrierte Untemehmenskommunikation, die sich 
schwerpimktmäßig der instrumenteilen Relationalität widmen. 

Bevor die Analyse von Untemehmenskommunikation tiefergehend fort- 
gesetzt wird, bleibt festzuhalten: Untemehmenskommimikation beinhaltet 
nicht nur die Summe aller Kommvmikationsprozesse, sondern schließt Re- 
lationen der Kommunikationsinstmmente imtereinander ein. Je komplexer 
und vielschichtiger der gesamte Kommunikationsprozeß verläuft, desto 
schwieriger läßt sich der Wirkungsgrad einzelner Instmmente hinsichtlich 
ihres Beitrages zur Zielverwirklichimg nachweisen. Zudem erschwert der 
Einfluß situations- und rezipientenspezifischer Variablen die Zielrealisa- 
tion. Um mittels Untemehmenskommunikation beabsichtigte Wirkxmgen 
in gewissem Rahmen zu steuern, vor allem aber um einen konsistenten 
Gesamteindruck zu erreichen, kommt besonders der Relationalität der 
Kommunikationsinstrumente herausragende Bedeutimg zu. Ihr Potential, 
insbesondere im Hinblick auf konsentierende Aufgaben für die Untemeh- 
mensdarstelltmg, wird im weiteren Verlauf immer wieder herauszustellen 
sein, die sie erfüllen. Zunächst liegt jedoch das Interesse auf der Dar- 
stellimg kommimikationspolitischer Gnmdlagen, um daraus ableitend An- 
fordertmgen an Untemehmenskommuiükation zu entwickeln, die sich 
durch die qualitativ neue, emergente Dimension dieses Gegenstandes be- 
dingen. 



2.2 Kommunikationspolitik 

Untemehmenskommunikation basiert auf kommimikativen Aktivitäten ei- 
nes Unternehmens. Hierbei handelt es sich weniger um willkürlich imd 
zufällig in Gang gesetzte, sondern vielmehr um sukzessiv geplante, funk- 
tional ausgerichtete imd zielorientiert operierende Prozesse. Das Kapitel 
ordnet Kommimikationspolitik global innerhalb des Marketings ein, skiz- 
ziert das dahinterstehende Zielsystem imd verdeutlicht funktionale Zu- 



mentelle Wirkungsproblematik der Kommunikationspolitik zu verstehen, da eine Maß- 
nahme über den angestrebten Zielbereich hinaus positive oder negative Wirkungen ent- 
falten kann. Entsprechend schwierig gestaltet sich die exakte Abgrenzung der Wirkungs- 
bereiche einzelner Kommunikationsinstrumente. In Analogie zu positiven bzw. negativen 
relationalen Beziehungen, siehe S. 27, unterscheidet man zwischen unerwünschten Effek- 
ten, die zu einem Zielkonflikt führen, und erwünschten, positiven Effekten. Vgl. Nie- 
schlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 851ff. 
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sammenhänge der Kommuriikationsinstrumente. Aus der kommunika- 
tionspolitischen Bandbreite werden im Hinblick auf die empirische Studie 
bewußt Werbung und Public Relations ausgewählt und ihre unterschied- 
lichen Aufgaben und Funktionen einerseits für einzelne Zielgruppen, an- 
dererseits für das Gesamtuntemehmen dargestellt. 

2.2.1 Kommunikationspolitik im Rahmen des Marketing 

Der Markt steht im Mittelpunkt aller Interaktionen von Unternehmen und 
Konsumenten. Seine Ausprägungen bilden fundamentale Eckdaten, an de- 
nen sich planmäßig die Untemehmenspolitik ebenso wie alle operativen 
Maßnahmen orientieren. Vor dem Hintergrund allgemeiner Marktsätti- 
gung und Konkurrenzintensität - Folgen dynamischer Gütertausch- und 
Marktprozesse - hat sich die Durchsetzung eines Unternehmens bzw. ei- 
ner Marke auf einem Markt erschwert. Um langfristig eine Marktposition 
zu verteidigen oder auszubauen, bedarf es daher einer Politik, die nicht 
nur reaktive Anpassung an die Marktbedingungen vorsieht, sondern aktiv 
auf die Beziehungen des Unternehmens zur Umwelt Einfluß nimmt. Dem 
Marketing-Konzept liegt Beeinflussung der Austauschprozesse zwischen 
Unternehmen als Anbietern imd Konsumenten als Nachfragern zugrunde. 
Dabei zielt Marketing auf eine bestmögliche Realisierung untemehmens- 
politischer Ziele und Strategien. Systematische Marktbeeinflussung plant, 
koordiniert und kontrolliert unter Berücksichtigung der Wünsche des 
Marktes alle auf die aktuellen und potentiellen Märkte ausgerichteten Un- 
temehmensaktivitäten.^^ Marktsteuerung erfolgt durch ein breitgefächer- 
tes absatzwirtschaftliches Instrumentarium, dessen wesentliche Bereiche 
die Produkt-, die Preis-, die Distributions- und die Kommunikationspolitik 
darstellen. Marketing-Mix bezeichnet die in der Praxis angewandte Kom- 
bination unterschiedlicher Ausprägungen dieser vier Instrumentalbe- 
reiche. 

Im Zeitalter der Mediengesellschaft stellt die Information der Verbrau- 
cher über auf dem Markt befindliche Produkte, aber auch über das dahin- 
terstehende Unternehmen eine der grundlegenden Voraussetzungen wett- 
bewerbsorientierter Marktwirtschaft dar.^^ Produktinformationen oder 



61 Meffert (^1986), 31. In der wissenschaftlichen Diskussion des Begriffs Marketing finden 
sich zahlreiche Definitionsansätze, die eine Begriffsbestimmung aus den unterschied- 
lichsten Perspektiven versuchen. Marketing kann zum einen funktional als Philosophie 
der Unternehmung, zum anderen institutionell als Lehre von Entscheidungsprozessen, 
und schließlich - wie im Rahmen dieser Arbeit zugrundegelegt - instrumenteil als Einsatz 
von Marktbeeinflussungstechniken und -instrumenten eingeordnet werden. Nähere Er- 
läuterungen gibt Scheuch (1986), 31 ff. 

62 Ahlert ebenso wie Müller weisen darauf hin, daß jeder Tauschprozeß, so wie er dem 
Marktgedanken zugrundeliegt, durch den Versuch kommunikativer Beeinflussung vorbe- 
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die Verbreitung imagebildender Informationen zielen auf eine Beeinflus- 
sung aktueller und potentieller Abnehmer. Da Konsumentenentscheidun- 
gen ebenso wie die Imagebildung hochgradig von neu gewonnenen Infor- 
mationen in Kombination mit bereits vorhandenem Wissen, Meinungen 
und Einstellungen des Konsumenten abhängen, bemühen sich Unterneh- 
men, kommunikativ auf zukünftige Kaufentscheidungen einzuwirken.^^ 
Der Informationsgrad bestimmt maßgeblich die Kauf- und Konsumhand- 
lungen, nicht zuletzt auch Akzeptanz und Legitimation eines Unterneh- 
mens.^^ Dieses Faktum bestätigen insbesondere Studien zur Diffusions- 
und Meinungsführerforschung. Die Theorien zur Verbreitung von Infor- 
mationen und Innovationen belegen, daß Innovatoren und frühe Überneh- 
mer zeitiger als die übrigen Adoptoren ein neues Produkt oder neue Infor- 
mationen annehmen. Diese beiden Übernehmertypen zeichnen sich durch 
verstärktes Allgemeininteresse, aktive Informationsbeschaffung und inten- 
sive Zuwendung zu ausgewählten Kommunikations- und Medienangebo- 
te aus.^^ Ausmaß und Form der von Unternehmen initüerten Kommunika- 
tionsarbeit stehen demgemäß in Zusammenhang mit Marktbeeinflussung. 
Mittels zielgerichteter Informationsprozesse versuchen Unternehmen beim 
Konsumenten Bedürfnisse zu wecken oder Präferenzstrukturen zu verän- 
dern.^^ Kommunikationspolitik übernimmt die Aufgabe, zum Zwecke der 
Steuemng von Wissen, Meinungen und Einstellungen Kommunikation in 
Gang zu setzen, die sich in Richtung Nachfragesteigenmg und zusätzlich 
auf zukünftige Austauschprozesse auswirkt. 

2.2.2 Kommunikationspolitisches Zielsystem 

Die Marketingtheorie definiert Kommunikationspolitik als die bewußte 
Gestaltung der auf den Markt gerichteten Informationen, um das Unter- 
nehmen imd seine Leistimgen bzw. Produkte im Markt zu positionieren, 
sowie Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen ak- 
tueller und potentieller Käufer gemäß spezifischer Zielsetzungen zu be- 
einflussen.^^ Man spricht aufgrund der Ausrichtung auf den Markt auch 



reitet wird. Die Marketingtheorie geht davon aus, daß Streben nach Absatz eng mit der 
Befriedung des Kommunikationsbedürfnisses der Konsumenten verknüpft ist. Kom- 
munikation besitzt daher generell Unterstützungsfunktion für andere absatzpolitische 
Maßnahmen. Siehe Ahlert (^1984), 179; Müller (1986), 2f. 

63 Scheuch (1986), 390; Meffert (^1986), 443. 

64 Siehe dazu insbesondere Thomas, Dröll (1989). 

65 Vgl. Kiefer (1967); Mayer, Galinat (1982); Kleining (1992). Siehe dazu instruktiv auch das 
Kapitel 4.2.2. 2 Meinungsführer - Kommunikationsmultiplikatoren, S. 209-215. 

66 Vgl. Ahlert (^1984), 179. 

67 Meffert (^1986), 443. 
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von Marktkommunikation. Eine der wesentlichen Funktionen marktge- 
richteter Kommunikationsprozesse ist die Beeinflussung^^. Die Beeinflus- 
sungsabsicht spiegelt sich in einem hierarchisch strukturierten System 
kommunikationspolitischer Ziele wider. 

Abbildung 2: Unternehmerisches Zielsystem (Haedrich 1982, 69) 




Wie Abbildung 2 zeigt, tragen einzelne Ziele entsprechend ihrer Position 
nicht nur zu kommunikationspolitischen Zwecken bei, sondern wirken 
ebenso bestmöglich an der Erfüllung der Untemehmensziele mit.^^ Im 
Rahmen der Marktkommunikation läßt sich zwischen kommunikativen und 
ökonomischen Zielen^^ unterscheiden, die mehr oder weniger anschaulich 
formulierten Handlungsrichtlinien gleichen. 



68 Kroeber-Riel betont in diesem Zusammenhang die Doppelfunktion der Kommunika- 
tionspolitik, die zum einen über das Angebot informieren und zusätzlich die Empfänger 
im Sinne des Marketings beeinflussen soll. Diese Funktionszuweisung vertritt auch Schma- 
len, der sich einerseits mit Kommunikationspolitik bzw. Werbung als Quelle der Informa- 
tion und zum anderen als manipulative Macht auseinandersetzt. Kroeber-Riel (1991), 164; 
Schmalen (1985), 27f. u. 31f. 

69 Das unternehmerische Führungskonzept und die damit eng verknüpften Untemehmens- 
ziele variieren je nach Marktposition des Unternehmens in Abhängigkeit von quasi-mo- 
nopolistischen Marktstellungen gegenüber einer Marktposition mit starkem Wettbewerb, 
Angebotsüberhang oder starker Marktnachfrage. Vgl. Haedrich (1982), 67f. 

70 Vgl. hierzu exemplarisch die ähnliche Differenziemng bei Bruhn (1989a), 402. Ebenso bei 
Hill, Rieser (1990), 373; Nieschlag, Dichtl, Hötschgen ('®1988), 505. 
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2.2.2. 1 Ökonomische und kommunikative Ziele 

Kennzeichen der ökonomischen Ziele ist die mengen- und wertmäßige 
Operationalisierbarkeit. Hierzu zählen beispielsweise der Ausbau und Er- 
halt von Marktanteilen, die Steigerung des Verbrauches, die Realisation 
von Umsatzzielen oder die Gewinnung neuer Konsumenten.^^ Diese glo- 
balen Marktziele, durch monetäre oder wirtschaftliche Größen meßbar, 
stellen im Rahmen des Marketing-Mix originäre Ziele aller Marketing-In- 
strumente - damit auch der Kommunikationspolitik - dar. 

Kommunikative Ziele richten sich z.B. auf die Steigenmg des Bekannt- 
heitsgrades, eine Erhöhung des Informationsangebotes, die Erweiterung 
des Wissens über ein Unternehmen und seine Leistungen, die Verände- 
rung von Meinungen und Einstellungen gegenüber dem Unternehmen. Sie 
dienen primär der Positionierung des Unternehmens im Markt.^^ Im Ge- 
gensatz zu den ökonomischen Zielen gestaltet sich hier eine quantitative 
Operationalisierung wesentlich problematischer, da die Zielumsetzung in 
valide Meßgrößen am nicht auszuschließenden Einfluß anderer, wie bei- 
spielsweise rezeptionsspezifischer Faktoren scheitert. Langfristig gesehen 
sollen kommunikative Ziele die ökonomischen unterstützen. Bedürfnis- 
weckimg, Verbesserung des Informationsstandes, Bildung von Präferen- 
zen, Weckung von Kauf- und Nutzungsinteresse und Auslöser von Kauf- 
handlungen tragen auf indirektem Wege gleichfalls zur Umsetzung der 
oben genannten ökonomischen Größen bei. Kommunikative Ziele gelten 
daher irmerhalb des Marketing als derivate Ziele^^ und bilden hinsichtlich 
des gesamten Marketing- und Untemehmenszielsystem Teilziele dessel- 
ben. Ihnen liegt aufgrund ihrer psychologischen Dimension eine hierarchi- 
sche Einteilung in kognitive, affektive und konative Kommunikationsziele 
zugnmde.^^ Durch ein Informationsangebot wird dem Konsumenten 
zuerst Wissen über ein Produkt oder ein Unternehmen vermittelt, ein 
Bekanntheitsgrad kann sich aufbauen xmd bestimmt die Kenntnis über 
eine bestimmte Marke oder ein bestimmtes Unternehmen. Gelingt es zu- 
sätzlich, ein Produkt bzw. ein Unternehmen gegenüber Konkurrenten ab- 



71 Die hier pauschal formulierten Ziele orientieren sich im konkreten Fall an exakt nach- 
vollziehbaren, operationalisierbaren Fixpunkten im Sinne von "innerhalb von sechs Mo- 
naten soll der Marktanteil des Produktes X um den Wert Y steigen". 

72 Vgl. Kroeber-Riel (1991), 165. 

73 Vgl. Meyer, Hermanns (1981), 71f. 

74 Bruhn (1992), 30f. Kognitive Ziele (z.B. Bekanntheit, Aktualisierung, Information), affek- 
tive (z.B. Image, Emotion) und konative Kommunikationsziele (z.B. Kaufabsicht, Kauf- 
verhalten) gleichen "angestrebten Vorzugszuständen, die mit dem Einsatz von Kommuni- 
kationsmitteln [...] bei den Zielgruppen erreicht werden sollen." Die Formulierung von 
Zielen bezieht sich entweder auf die marktstrategische Position oder erfolgt in Form von 
Beeinflussungszielen. 
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zugrenzen und individuell zu positionieren, kann sich in Folge eine Mar- 
ken-, Produkt- und Untemehmenspräferenz entwickeln, so daß sich die 
kognitiven Ziele um affektive Zielgrößen erweitern. Die Entscheidung 
über den Kauf eines Produktes, die Nutzung einer Untemehmensleistung 
aufgrund seiner Marktposition resultieren letztlich aus dem Zusammen- 
spiel aller Zielgrößen.^^ 

Die kommunikationspolitischen Zielformulierungen richten sich in der 
Praxis nach Branchenzugehörigkeit, Marktposition, Produktpositionen 
oder Legitimitätsbedarf eines Unternehmens. Die Gewinnung neuer Kon- 
sumenten erfordert im kommunikationspolitischen Bereich andersartige 
Zielformulierungen, als die Sicherung bereits bestehender Marktsegmente. 
Ökonomische Ziele gelten dabei als kommunikationspolitische Ziele im 
weiteren Sinne.^^ In der Hierarchie des kommunikationspolitischen Ziel- 
gefüges rangieren sie über den kommunikativen Zielen, die als Ziele im 
engeren Sinne aufzufassen sind. Die Realisation kommunikativer Ziele 
unterstützt konsequenterweise die Realisierung ökonomischer Ziele. Ihre 
Vernetzung weist darauf hin, daß es sich bei der Zielformulierung um ein 
Hierarchiesystem handelt, in dem kommunikative Ziele sich an den Mar- 
ketingzielen, diese wiederum an Untemehmenszielen ausrichten müssen. 

Deutlich wird: Kommunikationspolitik imterliegt keinem Selbstzweck, 
sondern ist in ein Marketinginstrumentarium eingebettet. Interdependen- 
zen finden sich - ähnlich wie bei der relationalen Vernetzung des Kommu- 
nikationsinstrumentariums - zwischen den verschiedenartigsten Einzelzie- 
len des kommunikationspolitischen Zielsystems. 

2.2.2.2 Zielinterdependenzen 

Kommunikationspolitik verzeichnet vor dem Hintergrund mangelnder 
Produktdifferenzierimg, stagnierender Märkte und verstärktem Wettbe- 
werbsdruck einen wachsenden Stellenwert im Marketing-Mix. Vor allem 
im Konsumgüter- und Dienstleistungsbereich lassen sich bedingt durch 
die Homogenität der Produkte Gesamtziele wie Gewinnmaximierung und 
Umsatzsteigerung in wachsendem Maße nur über kommunikative, image- 
orientierte "Zwischenziele" erreichen. Die Verringerung individueller un- 
ternehmerischer Differenzienmgspotentiale erschwert die Absatzsteige- 
rung. Produkt- oder preispolitische Maßnahmen setzen ohne kommunika- 
tionspolitische Hilfe kaum mehr eine Abgrenzung von Produkten und Un- 
temehmensleistungen gegenüber Konkurrenten durch. Die Unterneh- 
mens-, Marken- oder Produktprofilierung verlangt, kommunikative An- 
strengungen auszuweiten. Meimmgs- und imagebildende Instrumente 



75 Vgl. Bruhn (1989a), 402. 

76 Vgl. Unger (1987), 133. 
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nehmen dabei einen wachsenden Stellenwert ein. Der Aufbau von Pro- 
dukt- oder Untemehmensimages und goodwill gegenüber dem Unterneh- 
men gehört mittlerweile zu einem der zentralen Ziele der Kommimika- 
tionspolitik. 

Der Ausstrahlungseffekt dieses Marketingbereiches auf die übrigen un- 
terstreicht den herausragenden Stellenwert: Kommunikationspolitik be- 
sitzt für andere Marketing-Mix-Maßnahmen eine Trägerfunktion. So darf 
man davon ausgehen, daß primär Werbung oder Verkaufsförderung dem 
Konsumenten produkt- oder preispolitische Neuigkeiten vermitteln. Eine 
Sonderpreis-Aktion oder aber die Produktion von Sonderausführungen 
verbreiten sich auf dem Markt nicht allein durch die Preis- und Produkt- 
politik. Sie stoßen erst auf starke, öffentliche Resonanz, wenn die Kommu- 
nikationspolitik mit diesen Aspekten wirbt.^^ Ebenso verkörpern Messen 
und Ausstellungen Instrumente der Absatz- und Vertriebspolitik, die ihre 
Effektivität durch kommunikationspolitische "Hilfsmitter', wie beispiels- 
weise Informations- und Imagebroschüren, Gebrauchsanweisungen, Kata- 
loge, Warendisplays, Plakatwerbung etc. stärken. Aufgrimd ihrer infor- 
mierenden und zugleich imagebildenden Funktion sind auch derartige 
"Hilfsmittel" zum kommunikativen Bereich zu zählen.^® In Ergänzung zu 
produkt-, preis- oder distributionspolitischen Aktivitäten nehmen sie eine 
Zwitterstellung ein^^, die zum einen Orientierung an kommunikationspo- 
litischen Zielen bzw. Konzepten, zum anderen aufgnmd des 
weitreichenden Einsatzfeldes in hohem Maße Koordination®^ innerhalb 
des Marketingprogrammes erfordert.®^ In diesem Fall kommt der Kom- 
munikationspolitik übergreifende Bedeutung zu, da sie Unterstützungspo- 



77 Beispielsweise richtete sich die Plakatwerbung der Zigarettenmarke WEST mehrmals in- 
haltlich auf ihr preispolitisches Vorgehen aus. Oder aber die Spot- und Anzeigenserien 
der Waschmittelhersteller nutzen Veränderung ihrer Produkt- resp. Verpackungspolitik 
(das im Zuge des Umweltbewußtseins entstandene Einsparen von Verpackung) zu werb- 
lichen Zwecken. 

78 Vgl. Scheuch (1986), 394. Da nach Scheuch grundsätzlich alle absatzpolitischen Aktivitä- 
ten möglicher Gegenstand von Kommunikationsprozessen sein können, gibt es eine Viel- 
zahl kombinierter Maßnahmen aus der Marken-, Verpackungs-, Distributionspolitik und 
Verkaufsförderung. Entsprechend differieren die instrumentellen Zielen, ebenso wie die 
wünschenswerten Kommunikationswirkungen. Hierzu zählt z. B. die kommunikative 
Wirkung von Verpackungen, Filialgestaltung, Warendisplays, Veranstaltungen wie Mes- 
sen, Ausstellungen, Symposien sowie Sponsoringtätigkeiten. 

79 Kroeber-Riel (1991), 164. 

80 Unter Koordination ist im Sinne eines kleinsten gemeinsamen Nenners die wünschens- 
werte Assimilation und Abstimmung interdependenter Bereiche im Hinblick auf die 
übergeordneten Zielsetzungen des Ganzen zu verstehen. Den Koordinationsbegriff aus 
organisationstheoretischer Perspektive diskutiert Frese (1972), 469f. 

81 Meffert f 1986), 444. 
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tentiale für produkt-, preis- oder distributionspolitische Maßnahmen ent- 
wickelt.®^ 

Die Ausführungen zur Kommunikationspolitik haben deutlich werden 
lassen: Kommunikationspolitik darf nicht als finale autonome Größe ange- 
sehen werden. Ihr Ziel- und Funktionssystem verbindet sie mit anderen 
Unternehmens- und Marketingbereichen®® (interne Interdependenzen), ih- 
re intendierten Kommunikationswirkungen mit Bedingimgen der Markt-, 
Kommunikations- und Rezeptionssituation (externe Interdependenzen).®"^ 
Kommunikationspolitische Ziele markieren die für Untemehmenskommu- 
nikation charakteristische Intentionalität, indem sie klar erkennbare Unter- 
nehmensinteressen verfolgen. Ihre Realisation erfordert ein entsprechend 
variables und facettenreiches Instrumentarium. 

2.2.3 Kommunikationsinstrumente 

Analog zum Marketing spricht man beim Einsatz unterschiedlich ausge- 
prägter Kommimikationsinstrumente vom Kommimikations-Mix. Als die 
klassischen Instrumente der Kommimikationspolitik gelten Werbung (Ad- 
vertising), Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations), Verkaufsförderung (Sales 
Promotion), persönlicher Verkauf (Sales Force). In Abhängigkeit von der 
Branchenzugehörigkeit und der Art des Unternehmens weist der Kommu- 
nikations-Mix erhebliche Unterschiede auf, der Stellenwert einzelner Kom- 
munikationsinstrumente variiert untemehmensspezifisch: Konsumgüter- 
marketing nutzt primär Werbung imd Verkaufsförderung, im Investitions- 
gütermarketing hingegen stehen persönlicher Verkauf an erster und Wer- 
bung an zweiter Stelle.®® 

Innerhalb der vier klassischen Instrumente lassen sich einzelne unterge- 
ordnete Kommimikationsmaßnahmen bzw. -medien - man spricht auch 
von Kommunikationsmitteln®® - unterscheiden. So umfaßt z.B. die (Me- 
dia-)Werbung sowohl Anzeigen in Printmedien als auch Hörfunk- und 
Femsehspots. Noch umfangreicher präsentiert sich die Aufzählung zu 
Unterformen der Öffentlichkeitsarbeit. Ohne Anspmch auf Vollständigkeit 
zu erheben seien hier nur einige Möglichkeiten vorgestellt: Pressearbeit, 



82 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 441. 

83 Vgl. Blidlingmaiers (^1975). 

84 Der Wirkungsaspekt des Kommunikations- und Rezipienten-Kontext wird nachfolgend 
exemplarisch am Kommunikationsinstrument Werbung und der Werbewirkungsfor- 
schung diskutiert. Siehe S. 48f. 

85 Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 441. 

86 Der Begriff Kommunikationsmittel ist dem Begriff Kommunikationsinstrument unterge- 
ordnet. In Abgrenzung zum Oberbegriff versteht man unter Kommunikationsmittel die 
aktive Umsetzung und Operationalisierung eines zugehörigen Instrumentes mittels for- 
mal festgelegter und strategisch vorgeschriebener Kommunikationsformen. 
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Pressekonferenzen, Joumalistengespräche, Tag der offenen Tür, Besudier- 
dienste, Erstellung von Geschäftsberichten, Lobbying etc.. Die Ausdiffe- 
renzierung des Konimunikatiorisinstrunientariums und stärkere Verflech- 
tung der einzelnen Kommunikationsmaßnahmen untereinander hat in der 
betriebswirtschaftlichen Lehre zu zahlreichen Abgrenzungs- und Zuord- 
nungsproblemen geführt, die sich bereits in der Definition Dahlhoffs zu 
Untemehmenskommunikation erkennen ließen. Insbesondere die Entwik- 
klung neuer Kommunikationsformen wie mediale Untemehmenswerbung 
(Corporate Advertising) erlaubt nicht immer eine eindeutige Zuordnimg 
zu einem der vier klassischen Instrumente. Dieses Kommunikations- 
medium gehört formal gesehen zur Werbimg, nutzt inhaltlich jedoch Ele- 
mente, die ihren Ursprung im PR-Bereich haben. In der Praxis spielt die 
eindeutige Systematik der Kommunikationsmedien eine untergeordnete 
Rolle.®^ Hier erfordert vielmehr der Einsatz aufeinander abgestimmter 
imd widerspruchsfreier Kommunikationsmaßnahmen, die imtemehmens- 
individuell auf spezifische Ziele ausgerichtet und selbständig im Rahmen 
einer Zielanalyse definiert werden müssen, stärkere Aufmerksamkeit.®^ 
Faßt man Kommunikationsinstrumente als die Summe von Kommuni- 
kationsmitteln auf, die untereinander ähnlich sind und sich gleichzeitig ge- 
genüber anderen Kommuiükationsmitteln deutlich abheben, um relativ ei- 
genständige Kommunikationsziele zu erreichen, lassen sich nach Bruhn 
folgende Kommunikationsinstrumente unterscheiden:®^ 

• Mediawerbung 

• Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) 

• Verkaufsförderung 

• Persönliche Kommunikation 

• Direct-Marketing 

• Sponsoring 

• Event-Marketing 

• Messen und Ausstellungen 

• Interne Kommunikation. 



87 Alternativ zu bisherigen Ordnungsversuchen bietet sich folgendes Vorgehen an: Wesent- 
lich leichter gestaltet sich eine Systematisierung der kommunikationspolitischen Maß- 
nahmen und Medien nach der Art der Kommunikation, persönlich oder unpersönlich 
oder nach ihrer Ausrichtung (Marktkommunikation zwischen Management und Kunde, 
Kundenkommunikation zwischen Mitarbeitern und Kunden sowie Mitarbeiterkommuni- 
kation zwischen Management und Mitarbeitern). Vgl. Bruhn (1992), 31. Eine solche Syste- 
matisierung erleichtert die Kategorisierung einer Kommunikationsmaßnahme, ohne sie 
eindeutig einem Instrument zuordnen zu müssen. 

88 Vgl. Bruhn (1992), 30. 

89 Vgl. Bruhn (1992), 30. 
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Da die empirische Studie auf einer vergleichenden Analyse der Kommuni- 
kationsmittel Corporate Advertising und Geschäftsberichten basiert, wer- 
den einführend Gemeinsamkeiten und Unterschiede der zugehörigen 
Kommunikationsinstrumente erörtert. Alle übrigen Instrumente finden 
nur marginal - soweit es für das Verständnis notwendig ist - Eingang in 
die theoretischen Ausführimgen.^^ Dies soll jedoch nicht bedeuten, daß sie 
innerhalb einer erfolgreichen Kommunikationspolitik zu vernachlässigen 
sind. Vielmehr bestimmt die untemehmensindividuelle Situation das 
Mischungsverhältnis aller kommunikationspolitischen Einzelbereiche. Die 
folgenden Teilkapitel behandeln Formen und Ausprägungen der (Media-) 
Werbung sowie der Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations). Von Bedeu- 
tung ist schließlich insbesondere ihre Stellung innerhalb der Untemeh- 
menskommunikation. 

2.2.4 Werbung 

2.2.4. 1 Ausprägungen und Formen 

Werbung - Mediawerbung^^ - ist ein klassisches Teilgebiet der Marketing- 
theorie, besitzt aber auch zahlreiche Verknüpfungspunkte zu anderen Wis- 
senschaftsdisziplinen, der Psychologie, der Soziologie sowie der Infor- 
mations- imd Kommimikationswissenschaft. Die Entwicklung der Wer- 
bung - sowohl in wissenschaftlicher Hinsicht als auch in bezug auf ihre 
Auswirkungen auf unsere heutige Gesellschaft - zeugt von außeror- 
dentlich hoher Relevanz dieser Kommunikationsform. Die Werbebranche 
verzeichnet seit Jahren positive Bilanzen, die ihre ökonomische Bedeut- 
samkeit widerspiegeln.^^ Ebenso unterstreicht das ambivalente Verhältnis 
von Medien und Werbung diese starke Position, da überwiegend Massen- 
medien als Werbeträger fungieren, deren rasante Verbreitung in den letz- 
ten Jahrzehnten wohl beispiellos ist. Absatzdruck und Produkthomogeni- 
sierung führten seitens der Unternehmen zu einem drastischen Kommuni- 
kationsanstieg. Infolgedessen steigerte sich der Werbeanteil in Print- und 



90 Eine dezidierte Erläuterung der einzelnen Instrumente kann hier nicht erfolgen. Weiter- 
führend sei auf spezielle Literatur zu den einzelnen Bereichen verwiesen. Zu Verkaufs- 
förderung Christofolini, Thies (1979); Pfeiffer (1989); zu Direct-Marketing Dallmer (^1991); 
ebenso Holland (1993); zu Sponsoring Bruhn (^1991); Hermanns (1989); zu Event- 
Marketing Baum, Stalzer (1991). 

91 Bruhn (1992), 30. 

92 Werbung hat sich zu einem bedeutenden Wirtschaftszweig moderner, kapitalistischer In- 
dustriegesellschaften entwickelt. Steigende Wettbewerbsintensität bzw. Oligopolisierung 
vieler Branchen verstärken den Kommunikationswettbewerb und fördern eine positive, 
wachstumsstarke Entwicklung dieser Sparte. ZAW - Zentralausschuß der Werbewirt- 
schaft (1993/Hg.). 
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audiovisuellen Medien in den letzten Jahren enorm, so daß letztendlich 
der Medienmarkt immens expandierte. Merkle behauptet, daß die Me- 
dienvielfalt in der Art, wie sie jetzt vorliegt, ohne Werbimg nicht zu ge- 
währleisten wäre.^^ Ein Massenmedium ohne Werbeinhalte scheint zu- 
mindest aus heutiger Sicht utopisch. Die quantitative Zimahme der Wer- 
bemittel und Werbeträger führt zu einer ausgeweiteten Kommunikations- 
konkurrenz.^^ Einhergehend mit der wirtschaftlichen Relevanz dieses 
Sektors läßt sich eine verstärkte wissenschaftliche Beschäftigung mit Wer- 
bung konstatieren. Im Mittelpunkt stehen Untersuchungen zu Werbewir- 
kungen, die in hohem Maße von Bedingungen der medialen Rezeption ab- 
hängen. Fragestellungen der Werbeforschung sind naturgemäß stark von 
den Gegebenheiten des Mediensystems, aber auch der Entwicklung der 
Medienwirkungsforschung bestimmt. In Folge wird daher besonders auf 
massenmediale Voraussetzungen der Werbekommunikation einzugehen 
sein 

Historisch gesehen gilt Werbung nicht als alleiniges Spezifikum der Be- 
triebswirtschaftslehre, sondern wird ebenso von gesellschaftspolitischen 
Bereichen wie Politik, Religion, Kultur etc. verwendet. Behrens^^ ver- 
gleicht Werbung allgemein mit einer absichtlichen, aber gleichzeitig 
zwangfreien Form der Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfüllung 
der Werbeziele veranlassen soll. Diese Definition berücksichtigt nicht nur 
die absatzpolitische Dimension der Werbung, sondern subsummiert glei- 
chermaßen politische, religiöse und wirtschaftliche Werbeformen wie Pro- 
paganda, Bekehrung unter diese Auffassung (vgl. Abb. 3). 

Von wesentlicher Bedeutung für diese Arbeit ist allerdings die absatz- 
politische Dimension.^^ Aussagen über das Produkt bzw. Merkmale des 
Angebots oder generell der Marktleistung zählen zu den zentralen An- 
wendungsbereichen des Kommunikationsinstrumentes.^^ Zahlreiche De- 
finitionen zur Werbung berufen sich auf die bewußte Gestaltung der an 
die Umwelt gerichteten Informationen mit dem Ziel der Beeinflussung.^^ 



93 Merkle (1992), 580. 

94 Vgl. dazu Saxer (1987a), 653. 

95 Vgl. Behrens. (h975al 4. 

96 Absatzpolitische Werbung ist ein im kapitalistischen Wirtschafts- und Gesellschaftssy- 
stem immanentes Phänomen. Volkswirtschaftlich gesehen leistet Werbung einen entschei- 
denden Beitrag zur Stabilität der Marktwirtschaft, indem sie innerhalb des Wirtschafts- 
kreislaufes zwischen Unternehmungen, Konsumgütermärkten, Haushalten und Produk- 
tivleistungsmärkten die Angebots- und Nachfrage-Beziehung katalysiert. Vgl. Baßler, 
Heinrich, Koch (^^988), 50ff. 

97 Vgl. Scheuch (1986), 410. 

98 Siehe zur Vielfalt von Definitionen des Begriffs Werbung beispielhaft Koschnick (1987), 
909. 
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Die beiden nachfolgenden, exemplarisch ausgewählten Erklärungsansätze 
betonen sowohl den zuvor genannten Beeinflussungseffekt, als auch den 
Aspekt der öffentlichen, medialen Darstellung und die Ausrichtung auf 
markt-ökonomische Ziele. 

Abbildung 3: Werbebereiche (Schenk, Donnerstag, Höflich, 1990, 7) 




Haseloff^^ definiert Wirtschaftswerbung als geplante, öffentliche Kom- 
munikation zum Zwecke einer ökonomisch wirksamen Information, Per- 
suasion und Entscheidungssteuerung. Meffert^^^ faßt unter Absatzwer- 
bung alle zu absatzpolitischen Zwecken dienenden, absichtlichen und 
zwangfreien Kundenbeeinflussungen mit Hilfe spezieller (Massen-)Kom- 
munikationsmittel. Folglich muß die Beschäftigung mit Werbung ihrer 
Form als massenmediale, werbliche Kommunikation nachgehen. 

2.2.4.2 Werbung als massenmediale Kommunikationsform 

Prozesse der Werbekommunikation, die über öffentlich-mediale, somit 
nicht-personale Kommunikationsformen^^^ ablaufen, nehmen einen Teil 



99 Haseloff (^1975), 158. 

100 Vgl. Meffert f 1986), 119. 

101 Vgl. Meyer, Hermanns (1981), 13. Hier wird auf eine angloamerikanische Auffassung 
und davon abweichende deutsche Auffassung von Werbung hingewiesen. Während letz- 
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der Massenkommunikation ein. Sie finden indirekt zwischen den Kommu- 
nikanden statt und werden im Gegensatz zur personalen Kommunikation 
durch ein technisches Medium übermittelt. Man sprach aus diesem Grund 
- imd dies gilt für einige Fälle heute leider immer noch - von eingleisiger 
Kommunikation^®^. Dieser Vergleich bringt zwar anschaulich die fehlende 
Rückkopplung zwischen Kommunikator und Rezipient zum Ausdruck, 
wurde jedoch kommunikationswissenschaftlich kritisiert und weitestge- 
hend revidiert.^®^ Werbekommunikation impliziert nach dieser Auffas- 
sung einseitiger Massenkommunikation ein hohes Beeinflussungs- resp. 
Persuasionspotential. Die zugrundegelegte Linearität des vom Kommuni- 
kator intendierten Wirkungsprozesses unterstützte Annahmen, nach de- 
nen Werbung subliminal überzeugt. Kommunikation, die zwischen Wer- 
betreibenden und Umworbenen stattfindet, würde letztere stark beeinflus- 
sen und die Zielgruppe als Überredimgsobjekt visieren. 

Worin begründen sich derartige Vorstellungen? In Anlehnung an die 
frühe Kommunikations- und Wirkungsforschung, die den Medien omni- 
potente Wirkungen zusprach und diese nicht zuletzt deshalb als vierte 
Macht titulierte, wurde der Werbung als Teil massenmedialer Kommuni- 
kation gleichermaßen persuasive, beeinflussende Fähigkeiten unterstellt. 
Inhalte von Werbe-Botschaften erzielten angeblich allumfassende und 
allseits gleichgeartete Wirkimgen beim Konsumenten.^®^ Diese Annahme 
resultiert aus einer häufig unkritischen Übernahme einfacher Modelle der 
Individualkommunikation^®^ sowie Modelle der indirekten, medialen 
Kommunikation^®^ durch die Marketing- und Werbetheorie. Saxer konsta- 
tiert, daß nach wie vor in der Forschungspraxis, aber auch im wissen- 



tere die personale Kommunikation in die Werbung mit einschließt, beschränkt sich die 
amerikanische Auffassung nur auf mediale Formen der Kommunikation. Im Hinblick auf 
die alltagssprachliche Bedeutimg und pragmatische Auffassung der Werbung als Form 
von Massenkommunikation schließt sich diese Arbeit der amerikanischen Sichtweise an. 

102 Vgl. statt anderer Schenk, Donnerstag, Höflich (1990), 12f. und Schmalen (1985), 15. 

103 Vgl. Luhmann (^1988), 205f. Merten (1977), 161ff. 

104 Siehe dazu die Ausführungen von Schenk (1989), 447. 

105 Die im Rahmen der Kommunikationswissenschaft entwickelten Kommunikationsmodelle 
von Shannon und Weaver (das mathematisch-technische Modell der Informationsüber- 
tragung), Lasswell (Lasswell-Formel) und das Austauschmodell von Prakke et al. seien 
hier exemplarisch als Modelle angeführt, die von der Betriebswirtschaftslehre über- 
nommen wurden. Vgl. die knappe, skizzenhafte Darstellung der Modelle bei Schenk 
(1987), 31f.; ebenso wie bei Burkart (1983), 244. und Merten (1977) mit den Ausführungen 
bei Ahlert (^1984), 177; Meyer, Hermanns (1981), 36ff. sowie Schweiger, Schrattenecker 
(^1988), 8ff. 

106 Hier sei beispielhaft auf das Feldschema der Massenkommunikation von Maletzke und 
die Theorie des Two-Step-Flow von Lazarsfeld et al. verwiesen, die im Rahmen der Kom- 
munikation mit Meinungsführem vom Marketing aufgegriffen wurde. Maletzke (1978); 
Lazarsfeld, Berelson, Gaudet (1944). 
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schaftlic±ien Diskurs über Werbekommunikation einfache Stimulus-Re- 
sponse-Modelle bemüht werden: 

"Als Kommunikationstechnologie, die Konsumenten beeinflussen will, geht die Werbung 
von senderorientierten Kommunikationsmodellen aus."^^^ 

Analog zur frühen Wirkungsforschung liegt den Modellen die Vorstellung 
zugrunde, 

"daß sorgfältig gestaltete Stimuli jedes Individuum der Gesellschaft über die Massenmedien 
auf die gleiche Weise erreichen, jedes Gesellschaftsmitglied die Stimuli in der gleichen Art 
wahmimmt und als Ergebnis eine bei allen Individuen ähnliche Reaktion erzielt wird."^^^ 

Das erklärt, warum sich die konkrete Planung und Konzeption einer Wer- 
bekampagne an stufenhaften Abläufen gängiger Kommunikationsmodelle 
orientieren: In Anlehnung an die senderorientierten Modelle unterscheidet 
man zwischen Codierungsphase, Transmissionsphase, Rezeptionsphase 
und Wirkungsphase des Werbeprozesses.^^^ Die Planung folgt generellen 
Leitfragen wie beispielsweise "...welche Werbewirkung für welches Pro- 
dukt, bei welcher Zielgruppe und zu welchem Zeitpunkt angestrebt wer- 
den soll". Das Fragenraster dient als Rahmen eines mehrstufigen Ent- 
scheidungsprozesses, dessen Ziel in der optimalen Umsetzung und Opera- 
tionalisierung des Werbeziels, der Werbeaussage, des Werbemittels, und 
des Werbeträgers liegt.^^^ Kurzfristige Kampagnenziele^^^ leiten sich aus 
der Werbestrategie ab, die nach Erörterung der gesamten untemehmens- 
imd produktindividuellen Zielproblematiken und unter Berücksichtigung 
möglicher Konflikte langfristig Orientierungspunkte für die Werbepla- 
nung festgelegt hat. In Abhängigkeit von Variablen wie Werbeperiode, 
Werbebudget, Werbegestaltung und Werbeplacierung^^^ sind Entschei- 
dungen über Mittel und Maßnahmen zur Realisation zu treffen. Zu einer 
der bedeutsamsten gehört die Wahl der Medien bzw. die Planung des Me- 
dia-Mix, der sich aus berechenbaren Reichweiten, den Kontaktziffem und 
der Kontaktqualität einzelner Medien ableitet.^^^ Zur medialen Wirkungs- 



107 Saxer (1987a), 651. 

108 Schenk (1987), 22. 

109 Vgl. Unger (1989); Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 497-566; Bruhn (1989a), 420; 
Schmalen (1985), 15 u. 32. Ebenso bieten diese Publikationen weiterführend Auskunft zu 
Fragen der Werbeplanung, Werbestrategie, Mediaplanung und Werbebudgetierung. 

110 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 508ff. 

111 Vgl. Meyer, Hermanns (1981), 69ff. 

112 Meyer imd Hermanns weisen besonders auf die Notwendigkeit hin, die Vernetzung der 
einzelnen Einflußgrößen bei der Werbeplanung zu berücksichtigen. "Die in Interdepen- 
denz zueinander stehenden Werbeplanvariablen werden im Rahmen der ebenfalls inter- 
dependenten Werbeteilpläne [...] zielorientiert und maßnahmendeterminiert entschie- 
den." Meyer, Hermanns (1981), 84. 

113 Die Reichweite eines Mediums kann sich auf Zielpersonen oder auf Kontakte, die das Me- 
dium pro Ausgabe oder aber generell herstellt, richten. Kontaktziffem wie die Bmtto- 
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qualität, im allgemeinen im Hinblick auf Presse- und Rundfunkmedien, 
aber auch Medien der Außen- oder Direktwerbung, existieren zahlreiche 
Studien, die Eigenschaften unterschiedlicher Werbeträger untersuchen. 
Werbeträgeranalysen geben z.B. Auskunft darüber, ob ein Medium eher 
Informations- oder Unterhaltungscharakter besitzt oder welche Penetra- 
tionskraft ihm zuzuschreiben ist. Darüber hinaus bieten sie mehr oder we- 
niger detaillierte Informationen bezüglich der demographischen und be- 
reichsspezifischen Zielgruppenmerkmale an. Die von Printmedien ausge- 
hende Kommunikationsforschung ist folglich überwiegend auf die Reich- 
weiten- und Nutzungsforschung angelegt.^^^ 

Der hier skizzierte Entscheidungsablauf basiert - vereinfacht gesehen - 
auf einem stark vernetzten Zweck-Mittel-Schema. Dem gesamten Pla- 
nungsprozeß liegt ein Phasenmodell zugrunde, dessen Prämissen kommu- 
nikationswissenschaftlich als überholt gelten.^^^ Erkenntnisleitende Mu- 
ster in vielen Kommunikationsmodellen sind vielmehr Interaktion, Rezi- 
prozität und Reflexivität^^^. Entgegen der in Phasenmodellen zugrundelie- 
genden einfachen Wirkungspfade erklären sie die Zirkularität von Kom- 
munikation. Solange Werbeplanung allgemein eine in der Zielformulie- 
nmg beim Konsumenten festgelegte Reaktion unterstellt, "die Konsumen- 
ten bloß als Reaktionsbündel und nicht auch als selbständige, symbolin- 
terpretierende Individuen begreift"^^^ wird die Beeinflussungs- und Per- 
suasionsfunktion der Werbung überschätzt. Zu kritisieren bleiben vor al- 
lem die in der Mediaplanung angewandten Werbeträger- und Werbemit- 
telkontakt-Berechungen. Sie sagen wenig über die tatsächliche Werbenut- 
zung, insbesondere über den Prozeß der individuellen Rezeption, aus. Si- 
tuationsvariablen, die eine Kommunikationswirkung entscheidend bestim- 
men, werden vernachlässigt. Konsequenterweise fordert Saxer, stärker als 
bisher die den Nutzimgsdaten zugrundeliegenden Prozesse und damit 
verbundene Erlebnisse des Konsumenten zu erforschen.^^^ Standardisie- 



oder die Nettoreichweiten unterscheiden zwischen qualitativ unterschiedlichen Kon- 
takten. Weiterführend siehe Kogge (1988), 178ff.; Pflaum, Bäuerle (1983 /Hg.), 136. 

114 Vgl. Haase (1989), 231. Regelmäßig durchgeführte Werbeträgeranalysen sind z.B. die Bri- 
gitte Kommunikationsanalysen, "Dialoge" als auch "Markenprofile" der Zeitschrift Stern, 
"KKK Kaufkraft - Konsum - Kaufverhalten" des Wochenmagazins Spiegel sowie "Typo- 
logie der Wünsche" vom Burdaverlag. 

115 Vgl. Kaase, Schulz (1989a), 23. 

116 Man beachte hierzu die Kritik an kommunikations wissenschaftlichen Modellen bei Mer- 
ten (1977) und Krippendorff (1990), 16-40. 

117 Vgl. Watzlawick, Beavin, Jackson (1973), 32, Ronneberger (1971), 55. Merten (1977), 63ff.; 
Baacke (1973), 341. 

118 Saxer (1987a), 651. 

119 Vgl. Saxer (1987a), 652. 
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rung der Werbekommunikation kann nicht als Garant für Beeinflussungs- 
erfolg gelten. 

2.2.4.3 Grundprobleme der Werbeforschung 

Zahlreiche Modelle der Werbekommunikation degradieren den Rezipien- 
ten zu einem regulierbaren und beeinflußbaren Objekt, der medialer Kom- 
munikation - eingeschlossen ihrer intendierten Wirkungen - willenlos aus- 
gesetzt ist. Schenk kritisiert in diesem Zusammenhang zu Recht, daß 

"in der Werbewirkungsforschung die neusten theoretischen und empirischen Ansätze der 
Medienwirkungsforschung aus den 70er und 80er Jahren, wie z.B. der Agenda-Setting- An- 
satz, Vielseherforschung, Theorie der Schweigespirale und Gratifikationsansatz weitgehend 
unbeachtet blieben. Die enge Fixierung auf Werbebotschaft, Kommunikator und Medium 
verdeckt vor allem, daß erfolgreiche Werbung auch einzubeziehen hat, wie das Publikum 
mit Werbung umgeht, welche Bedürfnisse, Motive und Interessen beim Publikum eigent- 
lich für die Werbung vorhanden sind, welche Inhalte präferiert werden."^^^ 

Die Kritik am linear-kausalen Denken der Werbeforschung zwingt zu ei- 
ner Abkehr von statischen Theoriegerüsten. Stärkere Berücksichtigimg des 
Konsumenten in seiner Rolle als Rezipient verlangt Werbekommunika- 
tionsmodelle, die sich von der Auffassung omnipotenter Massenkom- 
munikation distanzieren. Statt die Beeinflußbarkeit durch die Massenme- 
dien zugrunde zu legen ist unter Massenkommunikation ein Handlungs- 
zusammenhang zu verstehen, der durch eine spezifische Art der Herstel- 
lung von Aussagen (Medienproduktion), eine spezifische Art der Vermitt- 
lung von Aussagen (Mediendistribution) und eine spezifische Art des Emp- 
fangs von Aussagen (Medienrezeption) gekennzeichnet ist.^^^ Mediale Be- 
einflussung korrespondiert nicht mit der Medienvielfalt. Szallies spricht in 
diesem Zusammenhang auch von einer Mediengeneration, die im Hinblick 
auf die Alltäglichkeit und Unersetztbarkeit von Medien mittlerweile ge- 
genüber allgegenwärtigen Werbeappellen Resistenz sowie in Folge hohe 
Konsumentensouveränität entwickelt hat.^^^ 

Derartige Auffassungen relativieren in hohem Maße den Wirkungsra- 
dius von Werbung. Erst reflexive Strukturen des massenmedialen Kom- 
munikationsprozesses - die Unterstellung, daß auch andere wahmehmen 
bzw. Wahrnehmung imterstellen - erzeugen für den Rezipienten Verallge- 



120 Schenk, Donnerstag, Höflich (1990), 218. 

121 Siehe die Begriffsbelegung Massenkommunikation im Glossar des Funkkollegs Medien 
und Kommunikation. Deutsches Institut für Fernstudien (1990/91 /Hg.), 120. 

122 Szallies belegt mit einer Studie der GFK Marktforschung über die Einstellung der Bevöl- 
kerung zur Werbung resp. Marketing die Mündigkeit des Verbrauchers. Im Zuge der In- 
formationsmacht der Medien und der steigenden Konsumentensouveränität besteht im- 
mer stärker die Gefahr, daß sich krasse Fehlaussagen der Werbung bumerangartig auf 
den Absatz auswirken.Vgl. Szallies (1988). 
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meinerungsleistimgen und Glaubwürdigkeit. Sie implizieren jedoch kei- 
nesfalls eine umfassende und globale Beeinflussung des Publikums. 
Schenk konstatiert erste Schritte in Richtung einer insgesamt intensiveren 
Zusammenarbeit der bisher weitestgehend getrennt vorgehenden Werbe- 
und Medienwirkungsforschung, denn die Werbeforschung arbeitet nicht 
mehr ausschließlich mit senderorientierten Kommunikationsmodellen. 
Die anschließenden Ausführungen stellen einen Ansatz vor, der die Betei- 
ligung des Rezipienten in Werbewirkungsmodelle integriert. 

Das Involvement-Konzept berücksichtigt die intraindividuellen Einfluß- 
faktoren auf die Informationsverarbeitung von Werbekommunikation. In- 
volvement wird als eine Funktion "kognitiver Wertwichtigkeit" hin- 
sichtlich eines Objektes oder Ereignisses verstanden. Es bezeichnet die ma- 
terielle und immaterielle Bedeutsamkeit, die ein Produkt oder ein Sach- 
verhalt für ein Individuum besitzt.^^^ Der Grad der Involviertheit hängt 
von der rezipientenspezifischen Themen- oder Objektbetroffenheit und 
seinem vorhandenen Vorwissen ab. Meinungsübemahme oder Kaufent- 
scheidungen sind damit nicht notwendigerweise Ergebnisse der Werbe- 
wirkimg, sondern stehen "[...] in einem stochastischen Verhältnis, das vor- 
nehmlich von situations- und personenspezifischen Randbedingungen mo- 
duliert wird."^^^ 

Das Kriterium Involvement erleichtert generell die Zielgruppendif- 
ferenzierung und im Speziellen die Ortung typischer Merkmale der Ziel- 
gruppenmitglieder. Konsumenten resp. Rezipienten sind danach zu seg- 
mentieren, welche Komponenten einer Produktkategorie oder welche Ele- 
mente eines Informationsangebotes mehr oder weniger ihr Involvement 
bedingen.^^^ Der stufenhaften, Reiz-Reaktions-orientierten Betrachtung 
von Werbewirkung und Zuschreibung von übermächtiger Wirkungsweise 
der Werbung wird durch dieses Konzept widersprochen. 

2.2.4.4 Werbung als Teil der Unternehrnenskommunikation 

Werbung ist innerhalb der Unternehmenskommunikation zweifellos ein 
bedeutendes Instrument, was nicht zuletzt die Werbeaufwendungen der 
einzelnen Wirtschaftsbereiche unterstreichen (vgl. Tab. 1). Der finanzielle 



123 Vgl. Schenk (1989), 451. 

124 Rosenberg (1956) und Sherif et.al. (1965). Das Konzept der individuellen Involviertheit ist 
in der Marketingtheorie von Autoren wie Bloch, Mühlbacher u.a. aufgenomen worden 
und im Rahmen der Konsumentenforschung in zahlreichen empirischen Studien weiter- 
entwickelt und modifiziert worden. Vgl. hierzu Haase (1989), 220ff.; ebenso Bloch (1982); 
Mühlbacher (1982), sowie Schweiger, Schrattenecker (^1988), 106. 

125 Haase (1989), 223. 

126 Vgl. Unger (1989), 228. 
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Aufwand verbürgt keinesfalls die Umsetzung der Kommunikationsabsich- 
ten. Werbung operiert produkt- bzw. dienstleistungsbezogen^^^ und er- 
füllt idealtypisch betrachtet eine klare Marktfunktion, indem sie versucht, 
eine Kaufhandlung oder Dienstleistungsnutzung des Konsumenten zu ini- 
tiieren. Da Werbekommunikation naturgemäß stets nur die positive Seite 
eines Produktes oder Unternehmens herausstellt, spiegelt sie lediglich ei- 
nen kleinen, verzerrten Wirklichkeitsausschnitt wider. 



Tabelle 1: Werbeaufwendungen der Wirtschaftsbranchen 
(Medienjahrbuch 1992, 109) 



BRANCHEN- 

GRUPPE 


Brutto- 
werbe- 
aufivend. 
in Mio. 


Anteile der Medien in Prozent 


Tages- 

zeitung 


Publik.- 

zeitschr. 


Fach- 

zeitschr. 


Fern- 

sehen 






Körperpflege / Pharma. 




3,6 


49,6 


1,2 


40,6 


4,9 


0,2 


Ernährung 


1.712,2 


1,6 


19,0 


2,8 


62,2 


12,7 


1,8 


Verkehrsmittel 


1.676,1 


38,4 


40,7 


2,0 


11,5 


5,0 


2,3 


Handel/Versand 


1.579,5 


72,6 


16,7 


1,7 


4,1 


4,4 




Getränke 


1.374,2 


8,5 


27,7 


2,2 


41,6 


13,1 




Finanzen 


1.072,2 


37,3 


38,2 


0,9 


12,7 


8,2 


2,7 


Ausbildung / Medien 


918,9 


40,5 


36,8 


8,9 


5,8 


6,8 


1,1 


Dienstleistungen 


824,6 


43,0 


34,3 


5,6 


8,3 


4,1 


4,7 


Büro / EDV / Kommunik. 


604,8 


32,7 


46,7 


12,1 


5,1 


1,9 


IM 


Haus-/Gartenausstatt. 


564,3 


27,8 


43,3 


7,3 


13,8 


7,2 




Reinigung 


397,9 


1,4 


13,3 


0,8 


70,2 


13,4 




Touristik 


396,0 


40,2 


35,1 




10,6 


8,6 


2,6 




363,4 


12,7 


58,6 


12,3 


10,4 


3,6 


2,4 


Audio/Video 




3,8 


41,6 


2,3 


32,1 


19,4 




Persönl. Bedarf 


243,5 


10,4 




3,0 


32,3 


3,9 


Mm 


Tabak 


197,0 


10,7 


87,3 


1,7 


0,2 




- 


Haus- /Land-/Forstwirt. 




0,6 


22,3 


18,8 


43,5 


12,3 


2,5 


Energie 


187,3 


18,6 


43,8 


3,3 


23,2 


8,7 


2,5 


Bauwirtschaft 


179,4 


35,9 


35,8 


17,9 


4,5 


5,1 




Sonst. Bereiche 


148,4 


1,1 


88,8 


3,6 


2,1 


3,0 


1,4 


Foto/Optik 


141,7 


16,7 


50,4 


2,7 


23,9 


4,6 


1,7 




126,3 


17,0 


34,1 


33,1 


13,0 


2,7 


HEI 




63,6 


6,3 


30,5 


12,8 


40,9 


9,3 




Kunst/ Kultur 


40,2 


13,4 


29,1 


0,4 


38,2 


18,1 


0,8 1 


Freizeit/Sport 


11,8 


5,2 




2,3 


2,9 


6,8 




Gesamt 


15.115,0 


25,8 


35,7 


4,1 


24,8 


7,5 





127 Schmalen (1985), 215. 
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Über die Informationsfunktion hinaus dominiert folglich die Beeinflus- 
sungsfunktion werblicher Kommunikationsprozesse.^^® Das kommunikati- 
ve Zielsystem ebenso wie das schwer eingrenzbare Wirkungsspektrum 
weisen auf vielschichtige Vernetzungen dieses Instruments mit untemeh- 
mensintemen und -externen Strukturen hin. Besonders die Beeinflus- 
sungsleistung relativiert sich durch rezipientenspezifisches Involvement, 
selektive Wahrnehmung, interpersonale Meinungsbildung sowie steigende 
Konkurrenz von Werbeinformationen, die sich in ihrer Wirkung kompen- 
sieren. Die Grenzen liegen in der Reaktionsfreiheit des Umworbenen. 

Da Kaufverhalten nicht allein von der Kommunikationsleistung her- 
rührt und noch weniger die der Beeinflussung implizierten Absichten zu 
einer beim Umworbenen generalisierbaren Wirkung führen, verbietet es 
sich, Kaufhandlungsauslösung primär der Werbung zuzuschreiben. 
Schenk plädiert dafür, aufgrund mangelhafter Trennungsmöglichkeiten 
von kommunikativen und nicht-kommunikativen Einflüssen Verhalten als 
endgültiges Kriterium für den Erfolg von Werbung auszuschließen. Die 
Orientierung am öffentlichen Meinungsklima spielt eine nicht unbedeutende 
Rolle. Das, was die meisten anderen auch denken, das Ausrichten an ver- 
mutlichen Mehrheiten hat ebenso Einfluß auf das Kaufverhalten.^®^ Die 
Analyse von Werbewirkungen muß bei der individuellen Perzeption und 
Selektion von Werbeaussagen unter Berücksichtigimg momentaner gesell- 
schaftlicher Strukturen imd Trends beginnen. 

Die Forderung Schenks kann gleichzeitig in eine andere Richtung wei- 
tergedacht werden. Wenn nicht mehr Verhalten als Erfolgskriterium für 
Werbung genutzt werden soll, bedarf es stärkerer Berücksichtigung ande- 
rer Variablen, zu denen auch die gegenseitigen Überschneidungen der 
Kommunikationsinstrumente gehören. Werbung unterliegt dem Gesamt- 
gefüge Untemehmenskommunikation. Das bedeutet, sie ist ebenso wie an- 
dere Kommunikationsformen den untemehmensintem produzierten Ein- 



128 Nicht zuletzt die gewandelte imageorientierte Produktwerbung für Automobile, Kosme- 
tika und Nahrungsmittel verdeutlicht, daß - aufgrund der hohen Austauschbarkeit und 
Homogenität der Produkte - weniger die Informationsleistung der Werbung als vielmehr 
die emotionale Beeinflussungsleistung der Werbung zu einer gelungenen Produktpo- 
sitionierung beiträgt. Kroeber-Riel plädiert im Hinblick auf den gegenwärtigen Konkur- 
renzdruck und damit verbundene Schwierigkeiten bei der individuellen Positionierung 
für die Inszenierung von Prestige- und Erlebniskontexten, in die ein Produkt oder die 
Werbung für dieses zu stellen ist. Kiraci und Gierl sprechen von emotionaler Konditio- 
nierung durch Werbung. Vgl. die Ausführungen bei Kroeber-Riel (1989) und ders. (^1990), 
56ff.; Kiraci, Gierl (1992). 

129 Vgl. Schweiger, Schrattenecker (^1988), 232ff. Siehe zur Beeinflussungsfunktion auch Ka- 
pitel 3.1 Untemehmenskommunikation als beeinflussende Kommunikation, S. 74-101. 

130 Vgl. Meyer, Hermanns (1981), 45. 

131 Schenk, Donnerstag, Höflich (1990), 221. 
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flüssen durch verschiedenartige, gleichzeitig eingesetzte Kommunikations- 
instrumente ausgesetzt. Darin liegt die Gefahr, daß es beim Rezipienten zu 
widersprüchlichen Eindrücken kommt. Kneip nennt zwei wichtige psy- 
chologische Effekte, die Irradiation^^^ und den Halo-Effekt^^^, die bei de- 
duktiven Schlüssen vom Unternehmen auf seine Vermarktungsleistung 
und ebenso umgekehrt bei induktiven Schlüssen wirksam werden kön- 
nen.^^^ Erwartungsgemäß ist die Wahrscheinlichkeit, daß derartige Effekte 
auftreten um so größer, je heterogener sich die Vermarktimgsbemühungen 
gestalten. 

Werbung besitzt daher neben ihrer klassischen Präferenzbildungs- und 
Beeinflussungsfunktion eine komplementäre Funktion in bezug auf alle 
übrigen Kommunikationsinstrumente. Zusätzlich zu rezeptions- und si- 
tuationsspezifischen Variablen bilden die schon aufgezeigten, zusammen- 
hängenden Wirkungen aller eingesetzten Instrumente eine zentrale Größe. 
Werbeplanung und Werbewirkungskontrolle haben neben der Zielver- 
wirklichung ihre im positiven Fall unterstützenden, im negativen vermin- 
dernden Wirkungen auf andere Kommunikationsinstrumente zu überprü- 
fen. Für Unternehmen und Werbetreibende bedeutet dies, verstärkt Kom- 
munikationsmechanismen zu entwickeln, die im Einklang mit Bedin- 
gungen der Unternehmenskommunikation aber auch mit veränderten 
Umweltbedingungen stehen. Planungs- und Wirkungsmodelle erfordern 
vor allem Berücksichtigimg von Feedback-Prozessen zwischen der 
eigentlichen Werbung und der gesamten Unternehmenskommunikation. 

2.2.5 Public Relations 

2.2.5. 1 Ausprägungen und Formen 

Public Relations^^^ - in der Literatur auch mit PR abgekürzt oder synon)m\ 
zu Öffentlichkeitsarbeit verwendet - zählen neben der Werbung, dem per- 



132 "Bestandteile des Ganzen beeinflussen sich gegenseitig, d.h. Veränderungen eines Teiles 
einer Einheit führen daher zu Veränderungen des Ganzen: Irradiation." Schweiger, 
Schrattenecker (^1988), 115. Eine Studie der Wirtschaftsuniversität Wien weist nach, daß 
die Gestaltung von Weinflaschen-Etiketten Einfluß auf die Beurteilung des Geschmacks- 
erlebnisses hat. Schenk, Donnerstag, Höflich (1990), 221. 

133 Die Wahrnehmung bestimmter Eigenschaften relativiert sich durch die allgemeine Ein- 
stellung zum Objekt. Als wichtige Gründe für den Halo-Effekt nennt Kroeber-Riel die ge- 
ringe Vertrautheit mit dem Objekt, seine stark wahrgenommene Beliebtheit bei anderen 
oder die nur unklar und daher rein subjektiv bestimmbaren Objekteigenschaften. 
Kroeber-Riel (^1984), 291. 

134 Kneip (1978b), 15. 

135 Der Terminus Public Relations stammt ursprünglich aus den USA und ist Ende des 19. 
Jahrhunderts in der Yale Law School mit "to mean relations for the general good" einge- 
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sönlidien Verkauf und der Verkaufsförderung zu den klassischen Instru- 
menten der Kommunikationspolitik. Sie nehmen aber innerhalb des Kom- 
munikations-Mix eine Sonderstellung ein. Während die ersten drei Instru- 
mente letztlich darauf gerichtet sind, den Absatz des betrieblichen Lei- 
stimgsangebotes am Markt sicherzustellen sowie zu fördern, d.h. produkt- 
orientiert zu operieren, versuchen Public Relations durch Informations- 
imd Kommunikationsprozesse mit Teilöffentlichkeiten ein spezifisches 
und positives Bild des Unternehmens zu vermitteln. Ziel der Öffentlich- 
keitsarbeit ist die Änderung, Verstärkung imd Festigung der Vorstellungsbilder 
(Images) bestimmter Öffentlichkeiten vom Unternehmen. Daher stellt 
die Public Relations-Kommunikation einen interessengerichteten Informa- 
tions- und Kommunikationsprozeß dar.^^^ Ihr Agitationsfeld umfaßt im 
Gegensatz zu den übrigen Kommunikationsinstrumenten nicht nur exter- 
ne Untemehmensbereiche, sondern auch die interne Kommunikation mit 
Mitarbeitern. 

Public Relations besitzen folglich - ebenso wie die Werbimg - 
intentionalen Charakter, um die für das Unternehmen wichtigen Bezugs- 
gruppen in ihrem Sinne zu beeinflussen. Sie zielen jedoch nicht auf die 
Produktpublizität und anschließende Kaufhandlung, sondern auf langfri- 
stig ausgerichtete Meinungs- und Einstellungsänderungen. Man unter- 
scheidet zwischen Informations- und Kontaktmaßnahmen^^®, wobei im 
üraditionellen Verständnis die Pressearbeit den Schwerpunkt der Öffent- 
lichkeitsarbeit bildet. Erweiternd treten heutzutage jedoch PR-Veran- 
staltungen (Messen und Ausstellungen, Tag der offenen Tür etc.), Kunden- 
zeitschriften, Image-Broschüren und Geschäftsberichte, Sponsoringaktivi- 



führt worden. Vgl. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 113. Im deutschen Sprachgebrauch wird 
dieser Begriff synonym zum Terminus Öffentlichkeitsarbeit verwendet. Die Arbeit 
schließt sich dem an und verwendet beide Termini bedeutungsgleich. 

136 Zur näheren Bestimmimg des Begriffs Image sei auf Kapitel 3.1.3.2 Fiktionale Kommu- 
nikationsgröße: Das Untemehmensimage, S. 101-108 verwiesen. 

137 Public Relations umfassen nicht einzig die reine Information der Öffentlichkeit, sondern 
besitzen ein subliminales Beeinflussungspotential: Indem sie mit faktischen Informatio- 
nen, aber auch mit fiktiven Strukturen operieren. Inszenierung von Ereignissen, Mög- 
lichkeiten der Desinformation, die bewußte Erzeugung alternativer Information und The- 
men sind in diesem Prozeß eingeschlossen und unterstreichen die Intentionalität von 
Öffentlichkeitsarbeit. Public Relations sind nach Auffassung von Merten ein permanenter 
Prozeß permanenter Konstruktion freundlicher Wirklichkeiten durch faktische oder fik- 
tive Strukturen. Insofern faßt eine Beschreibung von Public Relations als reiner Informa- 
tionsprozeß zu kurz. Vgl. Merten (1992a), 44. 

138 Zu den Informationsmaßnahmen zählen z.B. Kundenzeitschrifen, Geschäftsberichte, Pres- 
semitteilungen, zu den Kontaktmaßnahmen Mitgliedschaften in Berufsverbänden und 
Parteien, Formen des Lobbyings u.ä.. Vgl. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 308. 
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täten, in einzelnen Fällen sogar Product Placement^^^ oder Kommunika- 
tionsbartering^^^ hinzu. PR-Abteilungen nehmen zudem verstärkt interne 
Kommunikationsaufgaben in Form von Mitarbeiterinformationen, betrieb- 
licher Pressearbeit und Vertrieb einer Werkszeitschrift wahr. Die Zuord- 
nung der Mitarbeiterkommunikation (interne Kommunikation) wider- 
spricht der von Bruhn vorgestellten Kategorisierung von Kommunika- 
tionsinstrumenten^"^^, der interne Kommunikation aus der Öffentlichkeits- 
arbeit ausklammert und als eigenständiges Instrument auffaßt. Insofern 
spiegelt sich an dieser Stelle deutlich die Problematik wider, welchem 
Kommunikationsinstrument eine einzelne Maßnahme, ein einzelnes Me- 
dium letztendlich zuzuordnen ist. Wie zuvor erwähnt, kommt es jedoch 
weniger auf eine exakte Kategorisierung an, sondern vielmehr auf ein ab- 
gestimmtes Zusammenwirken mehrerer Instrumente. 

Öffentlichkeitsarbeit nutzt ein wesentlich umfangreicheres, vielgestalti- 
geres Maßnahmen-Instrumentarium als die Werbung. Massenmediale An- 
sprache durch den Vertrieb eigener Medien (Imagebroschüren), Untemeh- 
mensanzeigen bzw. -spots in Print- und audiovisuellen Medien, der Ein- 
satz von Meinungsführem und Multiplikatoren sowie die bewußte Insze- 
nierung von Ereignissen gehören zu ihren Anwendungsbereichen. Im 
speziellen Fall des Corporate Advertising (Untemehmenswerbung) ope- 
riert PR sogar mit traditionellen Werbeformen. Diese Art von PR will - wie 
Öffentlichkeitsarbeit allgemein - ein Unternehmen bekaimt machen, ein in- 
dividuelles Image vermitteln, seine Akzeptanz fördern, es innerhalb seiner 
Umgebung positionieren und von seinen Konkurrenten differenzieren. 
Spezifikum des Corporate Advertising ist seine Darstellungsform. Mittels 
klassischer Werbeanzeigen werden Inhalte aus dem Bereich der Public Re- 
lations, soziale Verantwortung und die ethisch-moralische Werthaltung 
des Unternehmens, sein Anliegen in der Öffentlichkeit etc., verarbeitet. In- 



139 Product Placement ist die bewußte Plazierung eines Markenartikels als Requisite inner- 
halb eines Filmes oder einer Unterhaltungsshow. Vgl. Koberger (1990), 81. 

140 Kommimikationsbartering bezeichnet die zwischen Werbetreibenden und TV-Sendem 
vereinbarten Gegenlieferungsgeschäfte, wobei Unternehmen selbstproduzierte Serien, 
Shows und Sportveranstaltungen den Fernsehsendern im Tausch gegen Werbezeiten an- 
bieten. Sendeanstalten können dadurch ihr Programmangebot erheblich erweitern, ohne 
große finanzielle Beträge in Eigenproduktionen zu investieren. Vgl. Beyer, Neumeyer 
(1991); ferner Neu (1990). 

141 Vgl.S.41f. 

142 Kommunikation über Meinungsführer und Multipikatoren gewinnt vor dem Hintergrund 
der Informationsüberflutung für die Unternehmen immer stärker an Bedeutung. Public 
Relations versuchen, die dem Konzept des Meinungsführers (opinion-leader) zugrun- 
deliegende Diffusionsstruktur von Meinungen zu nutzen, und darüber Rezipienten resp. 
Konsumenten bei der Meinungsbildung zu beeinflussen. 

143 Vgl. Frauscher, Signitzer (1991). 
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folgedessen verschiebt sich die eigentliche Funktion der Anzeige. Auf- 
grund der primär sozialen Inhalte entfällt die ursprünglich absatzför- 
demde Funktion. Die wesentliche Aufgabe der Imageanzeige besteht nicht 
vorrangig im Auslösen einer Kaufhandlung, sondern im Aufbau eines Un- 
temehmensimages und der Schaffung von Vertrauen und Glaubwürdig- 
keit. 

Corporate Advertising demonstriert trotz der Sonderform ein charakte- 
ristisches Merkmal der Öffentlichkeitsarbeit: Public Relations wirken im 
Vergleich zur Werbung nur indirekt absatzfördernd. Die Schaffung einer po- 
sitiven Marktatmosphäre erweitert die Wettbewerbsvorteile des Unterneh- 
mens, indem ein positives Image des Unternehmens oder seiner Produkte 
das Kauf- oder Nutzungsverhalten positiv beeinflußt. Vor dem Hinter- 
grund zunehmender Produkthomogenisierung zählt Öffentlichkeitsarbeit 
zur grundlegenden Voraussetzung für langfristig erfolgreiches Handeln 
im Markt. Sie ist eine betriebswirtschaftliche Investition, deren Nutzen 
sich für die Marktanteils- und Umsatzentwicklung nicht quantifizieren 
läßt,^^^ gleichwohl ihr Einfluß auf diese unübersehbar ist. 

2.2.S.2 Regulativleistungen 

Die Wechselbeziehung zwischen Unternehmen und seiner erweiterten Un- 
temehmensumwelt, die sich nicht mehr allein auf ökonomische, sondern 
auch auf soziale, politische und ökologische Bereiche richtet, verlangt nach 
kommunikativen Regulativen. Grenzen des unternehmerischen Hand- 
lungsspielraums liegen nicht ausschließlich in Personal-, Finanz- und Be- 
schaffungsmärkten, sondern verstärkt in nicht-kommerziellen Umweltbe- 
dingungen^^^. Das bedeutet, Wirtschaftsakteure haben in ihre Kalkulation 
neben ökonomischen Zielen in stärkerem Maße humanitäre, ethisch-mora- 
lische und ökologische Zielvorstellungen einzubeziehen, um langfristig die 
Existenz des Unternehmens zu sichern. Public Relations übernehmen Re- 
gulativleistungen, indem sie - zumindest idealtypisch betrachtet - eine pro- 
blemorientierte Auseinandersetzung zwischen dem Unternehmen und 
seinen gesellschaftlichen Bezugsgruppen ermöglichen. 

Vor diesem Hintergrund lassen sich Public Relations keinesfalls nur 
marketingpolitische Funktionen zuschreiben. Reduziert man Öffentlich- 
keitsarbeit in ihrer Funktion auf ein Wettbewerbsinstrument, wird ein le- 
diglich eindimensionales Verständnis zugrundegelegt. Öffentlichkeitsar- 
beit steht zwar einerseits im Interesse des Unternehmens - die Kon- 



144 Ausnahmen bilden die Produkt-Public Relations und die Erreichung eines Bekanntheits- 
grades des Produkts bzw. eines Unternehmens mit Mitteln der Öffentlichkeitsarbeit. Vgl. 
Kleinert (1982), 29. 

145 Barthenheier (1982), 72. 
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stniktion positiver Images ist eine wesentliche Funktion von Public Rela- 
tions^^^ und wie aufgezeigt letztendlich mit den unternehmerischen Zielen 
verbunden. Andererseits bewirkt sie jedoch, daß untermehmerisches Han- 
deln transparenter und gleichzeitig öffentlich kontrollierbarer wird. 

Public Relations sind in diesem Zusammenhang nicht nur als Zweck- 
Mittel-Schema zu verstehen, das unternehmerisches Handeln und Kom- 
munizieren im Sinne einer konkret einlösbaren Aufgabenstellung konzi- 
piert^^^ und diese dem Ziel "Werbung um Vertrauen und Verständnis" un- 
terordnet. Öffentlichkeitsarbeit bezieht ihre Legitimation immer stärker 
aus dem gesamtgesellschaftlichen Kontext, indem sie bestehende Unter- 
nehmensinteressen gegenüber Teilöffentlichkeiten vertritt. Ronneberger 
und Rühl differenzieren in diesem Kontext zwischen der handlungs- und 
entscheidungstheoretisch begründeten Zuordnung der Public Relations 
zur Betriebswirtschaft imd einer mittlerweile wissenschaftlichen Eigen- 
ständigkeit als funktionales Teilsystem komplexer, neuzeitlicher Gesell- 
schaften, das ein höchstes Maß an öffentlicher Potenz aufweist.^^® Public 
Relations sind Teil öffentlicher Kommunikation. Vor allem der Imageaufbau, 
primäre Funktion von PR, stellt eine Größe dar, die den Gesetzen der Kon- 
struktion öffentlicher Meinung unterliegt. Öffentliche Meinung struktu- 
riert insofern den Public Relations-Prozeß, als daß sie Ziel und rückwir- 
kend Maßstab des Beeinflussungsprozesses ist.^"^^ Durch ihre Dynamik 
und Flüchtigkeit unterliegen Vorstellungen imd Images einem permanen- 
ten Änderungsprozeß. Festigung dieser Konstrukte im Bewußtsein vieler 
Rezipienten und insbesondere potentieller Konsumenten verlangt ständige 
Kommunikationsarbeit. Eine rein instrumentelle, marketingtheoretische 
Darstellung von Public Relations würde aus kommunikationswissen- 
schaftlicher Perspektive zu kurz greifen. Der Handlimgs- imd Wirkungs- 
spielraum von Public Relations resultiert aus unterschiedlichen öffent- 
lichen Teilbereichen: 

Innerhalb pluralistischer und konfliktaustragender Gesellschaften^^^ 
stehen öffentliche Interessen oftmals in Konkurrenz zu denen der Unter- 



146 Vgl. Merten (1992), 122-123. 

147 Vgl. Ronneberger, Rühl (1992), 87. 

148 Vgl. Ronneberger, Rühl (1992), 38. 

149 Dazu zählen vor allem Sanktionierungsprozesse, die der Druck öffentlicher Meinung in 
Gang setzen kann. 

150 Merten (1992a), 38. Dieser komplexe Zusammenhang zwischen dem Kommunikations- 
system, der öffentlichen Meinung und dem Public Relations-Prozeß als Teil der Unter- 
nehmenskommunikation wird auch im Rahmen des Kapitels 3.2.1 Kommunikationskon- 
texte, S. 109-143 näher aufgegriffen. 

151 Siehe Kleindiek (1987). 
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nehmen.^®^ Sie leiten sich aus Bedürfriissen diverser gesellschaftlicher Teil- 
öffentlichkeiten (Politik, Kapitalgeber, Wissenschaftssystem, Mitarbeiter 
etc.). Man bezeichnet die auf spezielle Teilöffentlichkeiten gerichteten Pu- 
blic Relations auch als Gouvemment Relations, Investor Relations, University 
Relations und Human Relations.^^^ Durch die Artikulation bestehender und 
zukünftiger Unternehmens- und Organisationsziele kristallisieren sich An- 
sprüche des Unternehmens gegenüber Fremdinteressen heraus. Da der 
Handlimgsspielraum des Unternehmens immer stärker von öffentlichen 
Interessen tangiert wird, ist es Aufgabe der Öffentlichkeitsarbeit, die 
durch gesellschaftliche Auseinandersetzungen gefährdete Untemehmens- 
position zu sichern. Als Gestaltungsinstrument sozialer Prozesse, das Ent- 
scheidungs- und Handlungsspielräume für die Orgarüsation eröffnen, sta- 
bilisieren und erweitern soll, bedeuten PR bei weitem mehr als nur persua- 
sive Kommimikation.^®^ Die Beziehimg zwischen Öffentlichkeit xmd Un- 
ternehmen bestinunt den spezifischen Charakter dieser Kommunikations- 
form: Dialogische, zweiseitig orientierte Kommimikation ergänzt die Auf- 
gabe der Interessenvertretimg. Öffentlichkeitsarbeit steuert nicht nur ziel- 
orientiert den Informationsfluß, forciert Einstellvmgs- imd Imagebildimg, 
erzeugt ein positives Meimmgsklima und artikuliert die Interessen des 
Unternehmens in der Öffentlichkeit. Gleichzeitig bemühen sich PR um 
eine Lösung des Spannungsverhältnisses zwischen Unternehmen imd An- 
spruchsgruppen, indem öffentliche Interessen in Untemehmensentschei- 
dungen Berücksichtigvmg finden.^®® Das Unternehmen wird veranlaßt, bei 
seinen Entscheidungen Belange der Allgemeinheit zu beachten, sich an die 
allgemeingültigen Normen zu halten, so daß konkurrierende Interessen 
imter integrationsfördemden Druck in Richtung Ausgleich und Anpas- 
simg geraten. Barthenheier resümiert prägnant: 

"Public Relations sind aus Sicht der Unternehmen eine Methode, ein Verfahren, mit gesell- 
schaftlichen Konflikten umzugehen; sie sind institutionalisierte Verhaltensweisen öffent- 
lichkeitsrelevanter sozialer Gebilde, Organisationen imd Institutionen, mit den sie betref- 
fenden Öffentlichkeiten und den dort artikulierten Jnteressen umzugehen."^^^ 



152 Öffentliche Interessen ergeben sich gegenüber einem Unternehmen aus Einflußpotentia- 
len strategischer Anspruchsgruppen, auf die das Unternehmen als Konsumenten, als poli- 
tische Entscheidungsträger, als gesellschaftlich relevante Gruppe angewiesen ist. Die 
Nichtbeachtung von Interessen dieser Rollenträger kann dem Unternehmen erheblich 
schaden. Vgl. Meffert (1986a). Zum Begriff der gesellschaftlichen Anspruchsguppen sei 
auf nähere Erläuterungen bei Dyllick (1990), 42ff. verwiesen. 

153 Siehe zu speziellen Public Relations-Formen die einzelnen Kapitel bei Beger, Gärtner, 
Mathes (1989/Hg). 

154 Siehe ferner die Ausführungen in Kapitel 3.2 Kontexte von Untemehmenskommunika- 
tion, S. 108-143. 

155 Kleindiek (1987), 29f. 

156 Vgl. Barthenheier (1982), 22. 
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Um in einem interaktiven Verhältnis zwisc±ien divergierenden Unterneh- 
mens- und öffentlichen Interessen zu vermitteln, nutzen Public Relations 
reflektierende, dialogische Kommunikationsformen. Innerbetrieblich unter- 
stützen Mitarbeiter- und Gruppengespräche systematisch die Verbreitung 
wichtiger Themen. Extern konzentrieren sich die Bemühungen auf Presse- 
konferenzen und Joumalistengespräche, um Raum für journalistische 
Nachfragen zu eröffnen. Telefon-Marketing bzw. Telefon-Public Relations 
und Direct-Mailing-Imageanzeigen^^^ fördern aufgrund ihrer Feedback- 
Leistungen den direkten Kontakt zu den Rezipienten. Messen, Ausstellim- 
gen und inszenierte Events bieten einen adäquaten Rahmen für intensive 
informelle Kommunikation.^^^ 

In diesem Zusammenhang ist der Rückbezug von Wünschen und Inter- 
essen des Rezipienten resp. Konsumenten auf das weitere Unternehmens- 
Verhalten besonders wichtig. Es reicht nicht aus, gesellschaftliche Anliegen 
zu erkennen. Zusätzlich müssen Ansprüche relevanter Teilöffentlichkeiten 
in zukünftige Untemehmensprozesse mit einfließen. Dialogisch orientierte 
Public Relations bringen Kenntnisse und Resultate aus dem Kommimi- 
kationsprozeß mit Teilöffentlichkeiten in den internen Entscheidungs- und 
Handlungsprozeß ein und realisieren sich so als Regelkreis von Interessen- 
vertretung und -ausgleich.^^^ Einschränkend bleibt darauf hinzuweisen, 
daß in der Kommunikationspraxis die soeben idealtypisch aufgezeichne- 
ten Ansprüche nicht immer umgesetzt werden. Falsches Verhalten in Kri- 
sen- und Konfliktsituationen unterläuft schnell die nur langsam erzielten 
Fortschritte in Richtung ehrlicher, dialogischer Auseinandersetzung. Prä- 
ventive Kommunikationsarbeit gehört nicht zum Grundsatz jeden Unterneh- 
mens. Mangelhaft ausgeprägte Dialogkommunikation ist überwiegend auf 
die schwache imd unzureichende Zuordnung dieses Bereiches zur gesam- 
ten Unternehmensführung zurückzuführen. 

Public Relations sind in den meisten Unternehmen als Arbeitsbereich 
zwar fest verankert, allzuoft fehlt jedoch eine standardisierte, organisa- 
torische Einbindung. Korrespondierend zur Tragweite und zur Bedeutung 
von Öffentlichkeitsarbeit sollte ihre Distanz zum Management so gering 
wie möglich gehalten werden. Häufiger Kontakt und intensive Zusam- 
menarbeit zwischen PR-Abteilung und Unternehmensleitung führen zu 



157 Darunter sind Anzeigen zu verstehen, die einen Antwortmechanismus, also einen Cou- 
pon, eine Anforderungs- oder Bestellkarte enthalten. Vgl. Pflaum, Bäuerle (1983 /Hg.), 
51ff. 

158 Vgl. zu den einzelnen Stichworten Pflaum, Pieper (1989/Hg.). 

159 Reineke, Eisele (1991), 30ff. 
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effizienterer Wirkung der PR-Kommunikation.^^^ Nach einer Umfrage un- 
ter Führungspersonen deutscher Unternehmen hat Öffentlichkeitsarbeit ei- 
nen außerordentlich hohen Stellenwert.^^^ Trotz zahlreicher uneinheitli- 
cher und unkonkreter Arbeitsdefinitionen und der imterschiedlichen ope- 
rativen Verankerung von Öffentlichkeitsarbeit herrscht relative Überein- 
stimmung über die allgemeine Zielsetzung von Public Relations, schwer- 
punktmäßig ausgerichtet auf Imagebildung, aber auch auf Verständigung, 
Vertrauen und soziales Engagement.^^^ 

2.2.5.3 Public Relations als Teil der Unternehmenskommunikation 

Public Relations nehmen einerseits kommunikationspolitische Aufgaben 
wahr. Andererseits stellen sie in Erweiterung ihrer instrumenteilen Di- 
mension einen interaktiven, reflektierenden Kommunikationsprozeß dar, 
der langfristig einen stabilen funktionalen Zusammenhang zwischen ei- 
nem Unternehmen und seinen Teilöffentlichkeiten erzeugt.^^^ Vor allem 
die Interessendarstellimg und das Bestreben nach Interessenausgleich im- 
plizieren eine multidimensionale Ziel- und Wirkungsgebundenheit des Pu- 
blic Relations-Prozesses sowohl global an unternehmerische Kontexte, als 
auch instrumentell an andere kommunikative Mittel und Maßnahmen. Die 
bisher im Bereich der Kommunikationspolitik vorherrschenden Informa- 
tions- und Beeinflussungsfunktionen ergänzen sich durch dialogische, in- 
teressenausgleichende Leistungen der PR-Kommunikation. Diesem kom- 
plexen Prozeß öffentlicher Kommunikation kann sich ein Unternehmen 
nicht entziehen. Vielmehr dimensionieren Feedback-Prozesse die Kommu- 
nikationsstrukturen eines Unternehmens neu. 

Betrachtet man Public Relations unter dem Blickwinkel ihrer unterge- 
ordneten Stellung innerhalb der Unternehmenskommunikation, gilt hier 



160 Siehe dazu die Diskussion um die Einordnung des PR-Chefs oder der PR-Abteilung in die 
Hierarchie eines Unternehmens mit Nähe oder Distanz zum Vorstand und entspre- 
chender Entscheidungsbefugnis bei Schlautmann (1992). 

161 Eine empirische Untersuchung zum Stellenwert und zu Instrumenten der Public Rela- 
tions in unterschiedlichen Branchen von Gumppenberg hat gezeigt, daß 65% der befrag- 
ten Unternehmen der Öffentlichkeitsarbeit eine hohe bis exponierte Bedeutimg beimes- 
sen, sowie 31% der befragten Vorstände und Geschäftsführer diesem Bereich einen sehr 
hohen Stellenwert zuschrieben. Vgl. Gumppenberg (1991), 36. 

162 Die Befragung der Unternehmen ergab vier, ihrer Wichtigkeit nach geordnete Dimensio- 
nen, die Öffentlichkeitsarbeit abzudecken hat: Vermittlung von 1. Vertrauen und sozia- 
lem Engagement, 2. Technologiefreundlichkeit und Innovationsstärke, 3. Betonung von 
Untemehmensspezifika, -erfolg und Firmengröße und schließlich 4. Umweltfreundlich- 
keit. 

163 Siehe hierzu auch Grunig, Hunt (1984), 21ff. 
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ebenso wie für die Werbung der Hinweis auf ihre komplementäre Funk- 
tion zu anderen Kommunikationsinstrumenten: 

"Werden PR- Aufgaben bestünmten Stellen (Positionen) oder bestimmten Individuen in Un- 
ternehmen zugeschrieben und wird Public Relations als "kommunikationspolitisches" In- 
strument - zusammen mit Werbung und Verkaufsförderung zu einer Art Kommunika- 
tionsmittel-Kombination des Unternehmens zusammengefaßt [...], dann kommt etwas zu- 
stande, was mehr ist als die Summe "kommunikationspolitischer" Teile: die Erfüllung von 
Zwecken der Public Relations plus dem durch Werbung und Verkaufsförderung erzielten 
"kommunikationspolitischen" Überschuß."^^^ 

Rolke zieht bei der Bewertung von Public Relations die kritische Bilanz, 
daß gemessene Wirkungen sich nicht genuin auf einzelne Ursachen zu- 
rückführen lassen, das Zusammenspiel aller Kommunikationsinstrumente 
daher von Bedeutimg ist.^^^ Sind PR-Maßnahmen zu gleichen Zwecken 
eingesetzt wie Kommunikationsmaßnahmen anderer Bereiche, erfordert 
dies intensive Zusammenarbeit zwischen allen Beteiligten. Andernfalls 
läuft man Gefahr, wertvolle Unterstützungspotentiale zu vergeuden. Pu- 
blic Relations müssen gleichzeitig als flankierendes Instrument zur übri- 
gen Kommunikationsarbeit verstanden werden. Insofern verweisen sie - 
wie Werbung - auf die instrumentelle Interdependenz und Relationalität 
von Untemehmenskommunikation. 

2.3 Implikationen der Unternehmenskommunikation 

Am Beispiel der Werbung und der Public Relations kristallisieren sich 
deutlich instrumenteile Berührungspunkte heraus. Gleichzeitig wurde der 
Einfluß externer Rahmen- und Kommunikationsbedingungen offensicht- 
lich. Nur marginal erfolgte bisher eine Bewertung der Verflechtungen un- 
ternehmerischer Kommunikationsprozesse. Es liegt nahe, sich zunächst 
tiefergehend mit den Interdependenzstrukturen zu beschäftigen, um mög- 
liche dysfunktionale, negative Zusammenhänge aufzuzeigen. Solche Sach- 
zwänge von Untemehmenskommunikation fordern auf, nach Lösungsans- 
ätzen zu suchen, die sich schwerpunktmäßig der Verringerung gegenläufi- 
ger, negativer Prozesse widmen. 

2.3.3 Sachzwänge 

Die Hauptprobleme von Untemehmenskommunikation liegen 
1. in der zunehmend stärkeren Aufsplittung der kommunikationspoliti- 
schen Mittel (instrumenteile Multidimensionalität) und 



164 Ronneberger, Rühl (1992), 87. 

165 Rolke (1992), 52. 
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2. in der dadurch bedingten, selbsterzeugten Wirkungsüberlagerung, die 
im Negativen zu gegenseitiger Wirkimgsschwächimg, im Positiven zur 
Wirkimgsverbesserung führen (externe und interne Interdependenzen). 

2.3. 1.1 Instrumentelle Multidimensionalität 

Die Vernetzungen von Untemehmenskommunikation und gesellschaftli- 
chen Strukturen offenbaren sich deutlich: Unternehmen existieren nicht als 
isolierte, atomisierte Bestandteile einer Gesellschaft, sondern vielmehr als 
offene Systeme^^^, welche mit gesellschaftlichen, politischen, medialen 
oder auch ökologischen Systemen in enger Wechselwirkung und stetiger 
Anpassung stehen. Das formal organisierte Sozialsystem^^® Unternehmen 
sieht sich heute mit einer ganzen Reihe von Einschränkungen konfrontiert, 
die dem gültigen juristischen und gesetzlichen Rahmen, dem volkswirt- 
schaftlichen Umfeld, der technologischen und ökologischen Umwelt sowie 
der Beziehung zu den Tarifpartnem entspringen. Diese Systemumwelten 
sind Ziel und gleichzeitig Katalysator der Kommunikationsprozesse zwi- 
schen Unternehmen und gesellschaftlichen Teilbereichen. Darunter ist zu 
verstehen, daß eine gezielte Ansprache spezieller Zielgmppen imab- 
dingbar unterschiedlichste Kommimikationsformen, -medien imd - maß- 
nahmen^^^ erfordert. Versucht also ein Unternehmen bedarfsgerecht, d.h. 
unter Berücksichtigung der Spezifika der Zielgmppe, der von ihr favori- 
sierten Medien, der sie ansprechenden Themen etc. zu kommunizieren, 
zwingt die Umweltkomplexität zur Differenzierung der Kommunikations- 
arbeit. Abbildung 4 veranschaulicht das komplexe Spektrum möglicher 
Kommunikationsformen. 

Komplexität^^® resultiert aus der Menge vorhandener Relationen in Ab- 
hängigkeit von der Zahl der Vernetzungen und steigt direkt proportional 



166 Für die weitere Argumentation werden die Bezeichnungen Multidimensionalität bzw. In- 
terdependenz verwendet wenn es um die Beschreibung dieser anhand der Werbung und 
Public Relations skizzierten Problembereiche geht. 

167 Siehe Luhmann (1969), 255 und ders. (1981), 335-414. Vgl. ebenso Kapitel 1.2 Theoretische 
Einbettung, S. 16ff. 

168 Luhmann (^1988), 258f. 

169 Hier sei an die innovativen Kommunikationsmedien Product Placement, Sport-, Kunst- 
und Sozio-Sponsoring, Kommunikationsbartering, Event-Public Relation, Lobbying, Fi- 
nancial Relations u.a. erinnert. 

170 Komplexität im Sinne von Luhmann beschreibt die Menge der strukturell möglichen 
Relationen aller Systemelemente unter Berücksichtigung von Selektionsleistungen und 
Selbstreferenz der Systeme. Da Komplexität systemtheoretisch die Grenze zwischen Sy- 
stem und Umwelt zieht, wobei letztere in der Regel komplexer ist als das System selbst, 
ist zwischen Umweltkomplexität und Systemkomplexität zu unterscheiden. Umweltkom- 
plexität zwingt ein System zu Selektionsleistungen, während Systemkomplexität selbst- 
referentielle Prozesse fördert, indem durch die Konstitution der Elemente zu Funktions- 
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mit diesen, d.h. mit der Zimahme innovativer Kommunikationsinstrumen- 
te nehmen gleichzeitig mögliche Wirkungsüberlagerungen zu. 



Abbildung 4: Kommimikationsformen (Püttmann 1993, 14) 
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Während Multidimensionalität Zielgenauigkeit bei der Rezipientenanspra- 
che garantiert, verstärken sich auf der internen Ebene interinstrumenteile 
Überschneidungen, die sowohl produktiv wie kontraproduktiv im Hin- 
blick auf die Gesamtdarstellimg wirken können. An diesem Punkt wird 
der ambivalente Charakter der Kommimikationsvielfalt besonders deut- 
lich: Der zwingend notwendigen Differenzierung steht u.U. die eigene Ge- 
fährdimg der Fimktionsfähigkeit gegenüber. 

Da externe Vernetzungen als wichtige Gestaltungsparameter des Kom- 
munikations- imd Interaktionsprozesses im Rahmen einer Kommimika- 
tionsplammg zu berücksichtigen sind, faßt die Betrachhmg kleiner Aus- 
schnitte zu kurz. Die Gefahr, daß wachsende Spezialisierung zu einer zu- 
nehmend zusammeiürangslosen Betrachhmg und Behandlung von Einzel- 
problemen führt, bleibt unübersehbar. Denn je mehr Instrumente bei der 
Untemehmensdarstellung zum Einsatz kommen, desto breitgefächerter 
die externe Zielgruppenansprache, aber auch desto größer die Anzahl der 
Ausstrahlungseffekte. 



einheiten und deren Bezug aufeinander die Selbstkonstitution resp. Identität des Systems 
bestimmt wird. Luhmann (^1988) 45f, 59f. Für Unternehmenskommunikation gilt es zwi- 
schen interner, instrumenteller Komplexität und externer, Ziel- und Umweltkomplexität 
zu unterscheiden. 
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2.3. 1.2 Interdependenz 

Wie gezeigt, verfolgen Werbung und Public Relations beim Rezipienten ei- 
nerseits ähnliche, substituierbare, andererseits komplementäre Ziele, die 
sich letztendlich dem kommunikationspolitischen Zielsystem unterord- 
nen. Die im theoretischen Bereich klare funktionale Trennung der einzel- 
nen Instrumente verwischt spätestens, wenn der Umkehrschluß vom Re- 
zipienten- resp. Konsumenten verhalten auf ein einzelnes Instrument gezo- 
gen und die Zielverwirklichimg einem oder mehreren bestimmten Kom- 
munikationsmaßnahmen zugeschrieben werden soll. Eine totale Kontrolle 
der Rezeptionsprozesse gelingt kaum, da der Rezipient über die inten- 
dierten, d.h. bewußt dargestellten Informationen hinaus korrespondieren- 
de Inhalte wahmimmt und verarbeitet. Auf diesen Tatbestand weisen be- 
sonders die ceteris-paribus-Klauseln vieler Wirkungsforschungsstudien 
hin. Eine isolierte Erörterung einzelner Kommunikationsmaßnahmen er- 
scheint vor dem Hintergrund komplexer Strukturen und Interdependen- 
zen der Instrumente unzulänglich. 

Die Vielzahl der Einsatzmöglichkeiten von Kommunikationsinstrumen- 
ten, das Auftreten instrumenteller Überschneidungen, das Entstehen von 
Ausstrahlungseffekten, die Unsicherheit der Wirkung absatzpolitischer 
Maßnahmen, sowie praktische Restriktionen zeitlicher und finanzieller Art 
erschweren eine einheitliche, operative Planung von Untemehmenskom- 
munikation.^^^ Zu nermen sind hier spezielle Kombinationsprobleme von 
Einzelinstrumenten, die hinsichtlich Zielsetzung und Inhalten differieren, 
so daß möglicherweise ein diffuser Gesamteindruck vom Unternehmen 
oder seinen Produkten entsteht. Substitutionsprobleme treten aufgrund 
der teilweisen Austauschbarkeit einzelner Instrumente mit gleicher Ziel- 
setzung auf und führen zu redimdanten Wirkungen. Des weiteren stören 
Interdependenzprobleme sachlicher und zeitlicher Art den Gesamtein- 
druck. Alle drei Problemarten sind aus Multidimensionalität resultierende 
Widrigkeiten^ die es zu beseitigen gilt. Das Augenmerk muß sich konse- 
quenterweise auf die eigenen, internen Interdependenzen richten. Zwei- 
felsohne konnte im Rahmen der Begriffsexplikation die Relevanz von Rela- 
tionaUtät zwischen einzelnen Kommunikationsmaßnahmen und -medien 
innerhalb der Funktions- und der Zielsysteme nachgewiesen werden. 



171 Interdependente Beziehungen zwischen einzelnen Instrumenten können substitutiver 
oder komplementärer Natur sein. Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 850f. Ferner 
Bruhn (1992), 21. 

172 An dieser Stelle wird bewußt der Terminus Widrigkeit gewählt, da die negativen Konse- 
quenzen, die Dysfunktionalität von Komplexität betont wird. Es darf jedoch nicht außer 
Acht gelassen werden, daß Komplexität durchaus positive Funktionen erfüllt, indem un- 
ternehmerische Kommunikationsprozesse breitgefächerte, vielschichtige und funktions- 
spezifische Kommunikation ermöglichen. 
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Diese internen Vernetzungen, letztendlicii instrumenteller Natur, ver- 
langen stärkere Aufmerksamkeit. Komplexität, Multidimensionalität und 
Differenzierungstendenzen entgegen treten zu wollen bedeutet, systemin- 
tem nach Lösungsansätzen zu suchen. 

2.3. 1.3 Bewertung 

Da sich weder die Umweltkomplexität reduziert, noch auf eine multi- 
dimensionale Ausrichtung der Kommunikationsarbeit verzichtet werden 
kann, bietet sich als Ansatzpunkt zur Vermeidung dysfunktionaler Ten- 
denzen der bewußte Umgang mit der internen Komplexität an. Unter der 
Prämisse, Unternehmen als offene Systeme aufzufassen, bleibt in bezug 
auf ihre Kommunikation wie folgt zu konstatieren: Wenn sich Systeme in- 
tern weiterentwickeln (differenzieren), erhöhen sie ihre Komplexität. Um 
interne Systemkomplexität zu reduzieren, bildet ein Unternehmen weitge- 
hend selbständig operierende Teil- oder Subsysteme aus, die durch Inter- 
aktion ihrer inneren Komponenten wiederum selbstreferentiell agieren, 
d.h. ihre Ordnung selbst erzeugen. Unternehmenskommunikation stellt 
vor diesem Hintergrund ein kommimikatives Teilsystem der Untemeh- 
mimg dar, das die interne Komplexität von Kommimikationsformen, 
-maßnahmen und -medien verarbeitet. Indem die Berücksichtigung von 
Relationalität die Möglichkeit schafft, Kommunikationsprozesse im Hin- 
blick auf ihre selbsterzeugten, interdependenten Einflüsse einander gegen- 
überzustellen, läßt sich die aus der Differenzierung resultierende Unbe- 
stimmbarkeit von Kommimikationswirkungen kompensieren.^^^ Da ge- 
genseitige Wirkungen aller Kommunikationsinstrumente in Betracht gezo- 
gen werden, offenbaren sich sowohl positive, verstärkende als auch nega- 
tive, dysfunktionale Wirkungen. Vorausgesetzt, die internen Interdepen- 
denzen überschreiten nicht ein negatives, dysfunktionales Maß^^^, treten 
gleichzeitig stabilisierende Effekte hinsichtlich aller gesellschaftlichen Un- 
temehmensumwelten auf. Rezeptionsprozesse bleiben zwar weiterhin un- 
kontrollierbar, aber es versteht sich von selbst, daß aufgnmd der uni- 
versellen Dimension von Unternehmenskommunikation auf der Aussa- 
genseite Ausdruck, Form und Inhalte der unternehmerischen Kommuni- 
kationsprozesse leichter zu überprüfen und optimal auszurichten sind. 



173 Vgl. Luhmann (2l988), 49ff. 

174 Ein solches Maß läßt sich naturgemäß schwer bestimmen. Diese Problematik wird vor 
dem Hintergrund der Forderung nach Kommunikationsintegration erneut aufgegriffen. 
Vgl. auch S. 178ff. 
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Die trotz ihrer Flüchtigkeit^ generell stabilisierende Funktion von 
Kommunikation für das System selber läßt für die spezielle Untemehmen- 
Umwelt-Beziehung folgenden Schluß zu: Über die Gleichgerichtetheit 
bzw. Widerspruchsfreiheit der vielfältigen Kommunikationsprozesse er- 
öffnen sich Stabilisierungsmöglichkeiten im Hinblick auf die externen Un- 
temehmensumwelten. Untemehmenskommunikation ist - ebenso wie die 
öffentliche Meinung oder Public Relations^^^ - als neuzeitlicher Kommuni- 
kationsansatz wirtschaftlicher Organisationen im Kontext ihres gesell- 
schaftlichen Umfeldes zu sehen. Diesem Anspruch Rechnung tragend be- 
schäftigen sich nachfolgende Kapitel mit Kommunikationskontexten. Doch 
zunächst werden Gestaltungsmöglichkeiten zur Lösung der Sachzwänge 
zu präzisieren sein. 

2.3.2 Idealtypische Anforderungen 

Multidimensionalität, Differenzierung und Komplexität verlangen eine 
Eingrenzung der negativen Effekte. Idealtypischerweise wäre ein Zustand 
anzustreben, der willkürliche Entwicklungen von Untemehmenskommu- 
nikation ausschließt und das Emergenzpotential optimal ausnutzt. 

2.3.2. 1 Strategische Unternehmenskommunikation 

Solange die gesamte Kommunikation arbeitsteilig erfolgt, lassen sich ge- 
genläufige, unerwünschte Folgen interner und externer Kommunikations- 
prozesse schwer minimieren. Allgemein gilt für arbeitsteilige, spezialisier- 
te Großsysteme, daß Zersplittung zu innerem Zerfall und zur Auflösimg 
führt. Um die Gefahr der Verselbständigung einzugrenzen, bedarf es 
durchdachter, auf mögliche Problembereiche vorbereiteter Ansätze. 

"Isoliertes Behandeln der Symptome wird unserer immer komplexer werdenden Umwelt 
längst nicht mehr gerecht. Die Wechselwirkung zwischen allen Einzelbereichen [...] macht 
übergreifende Strategien notwendig." 



175 Trotz der Flüchtigkeit von Kommunikation steuert diese den Ablauf flexibler und mittel- 
bis langfristig wirkender Entscheidungen, die wiederum das langlebige und beständige 
System Unternehmen lenken. Vgl. Merten (1992), 122. 

176 Merten (1992a), 36. Die Charakterisierung als neuzeitliche Struktur impliziert, den Gegen- 
stand Untemehmenskommunikation ebenso wie Public Relations oder aber die Entwik- 
klung von Kommunikation allgemein vor dem Hintergmnd der Entstehung und Verän- 
demng von Gesellschaften zu sehen. Spezifische Kommunikationsstrukturen von Unter- 
nehmenskommunikation sind in einen Kontext mit anderen gesellschaftlichen Kommu- 
nikationsstmkturen zu stellen und in Bezug zu gesellschaftlichen Rahmenbedingungen 
zu diskutieren. 

177 Vgl. Luhmann (1964), 83. 

178 Vester (1990), 290. 
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Diese Forderung stellt zwei wichtige Aspekte in den Vordergrund: 
Strategieanwendung und systemisches Denken.^^^ Strategisches Vorgehen 
impliziert 

1. eine inhaltliche Betommg des Wichtigen (Relevanzkriterium), 

2. eine methodische Beschränkung auf einige wesentliche Gesichtspunkte 
(Simplifizierung und Symholisierung) imd schließlich 

3. ein Streben nach frühzeitigem Handeln (Proaktivität) 

Strategien reduzieren durch mittel- bis langfristig wirkende Grundsatzent- 
scheidungen den Geltungsspielraum nachfolgender Entscheidungen. Fest- 
gelegte Leitlinien kanalisieren den Einsatz zukünftiger unternehmerischer 
Aktivitäten auf ausgewählte Zielbereiche.^®^ 

Ein strategischer Lösungsansatz zur Bewältigimg unternehmerischer 
Identitätskrisen, resultierend aus steigenden (Kommunikations-) Interde- 
pendenzen, wachsenden Ansprüchen und veränderten Umwelten eines 
Unternehmens, stellt das Corporate Identity-Konzept^^^ ^ar. Im Zentrum 
dieser Strategie stehen Leitlinien zur Selbstdarstellung eines Unterneh- 
mens als geschlossenes Ganzes - als schlüssiger Zusammenhang von Er- 
scheinung, Worten und Taten eines Unternehmens mit seinem spezifi- 
schen Wesen-^^^ Oder anders formuliert: Kern ist die Vermittlung der Un- 
temehmenspersönlichkeit und des -selbstverständnisses als manifestierte 
Untemehmensidentität, sowohl nach außen in Richtimg relevanter Öffent- 
lichkeiten, als auch nach innen auf Mitarbeiter ausgerichtet. Die Corporate 
Identity-Strategie setzt sich aus drei Kembereichen zusammen. Corporate 
Design^^^ (Gestaltungsrichtlinien) schreibt das äußere Erscheinungsbild 



179 Vgl. dazu besonders Ulrich, Probst (^1991). 

180 Scholz (1987), 6. 

181 Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 833f. Dimensionen einer Kommunikationsstrategie 
können Grundsatzentscheidungen über das Kommunikationsobjektes, die -botschaft, die 
-instrumente oder die -zielgruppe sein; (z.B. Bekanntmachungsstrategien, Informations- 
strategien, Imageprofilierungsstrategien, Konkurrenzabgrenzungsstrategien, Zielgrup- 
penerschließungsstrategien und Kontaktanbahnungsstrategien). Siehe Bruhn (1989a), 
406ff. 

182 Die Corporate Identity-Strategie ist an dieser Stelle nicht Gegenstand ausführlicher, in- 
haltlicher Erläuterungen, wird aber zu einem späteren Zeitpunkt im PUhmen konzep- 
tioneller Umsetzung von Untemehmenskommunikation gesondert und im Hinblick auf 
Konsequenzen für die Untemehmenskommunikation diskutiert. Vgl. S. ISlff. 

183 Vgl. Birkigt, Stadler (1980), 20ff. 

184 Corporate Design, der visuelle Ausdmck des Unternehmens, ist nur dann erfolgreich, 
wenn es durch einfache und komprimierte, dennoch untemehmensindividuelle und iden- 
titätsvermittelnde Gestaltungselemente den gmndsätzlichen Strategiekriterien Relevanz 
und Simplifiziemng folgt. Hier sei beispielhaft auf das vorbildliche Corporate Design von 
Daimler Benz verwiesen. Die bei fast allen Kommunikationsmedien gleiche Typographie, 
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des Unternehmens vor. Firmenlogos, haustypische Farben, untemehmens- 
individuelle Architektur etc. nehmen symbolischen Charakter an, die die 
visuelle Darstellimg simplifizieren sollen, um eine bessere Wahrnehmung 
und Zuordmmg zu gewährleisten. Corporate Behavior (Verhaltensricht- 
linien) fixiert Grundsätze des Unternehmens, nach denen sich das Mitar- 
beiterverhalten ausrichtet. Schließlich vermitteln Corporate Communica- 
tions (Kommunikationsgrundsätze) auf der Basis der ersten beiden Berei- 
che ein positives, glaubwürdiges Corporate Image (Untemehmensimage). 
Zusammen konstituieren sie im Idealfall ein widerspruchsfreies System 
unternehmerischer Handlungen und Kommunikation. 

Für Untemehmenskommunikation lassen sich an diesem Punkt folgen- 
de strategische Anforderungen ableiten: Zum einen bedarf es einer image- 
und identitätsorientierten Kommunikation, wobei Identität im Sinne des 
Wahmehmungsprozesses identifizieren, im Sinne des Solidarisierungspro- 
zesses Identifikation und Zugehörigkeit vermittelnd und im Sinne eines ste- 
tigen und kontinuierlichen Prozesses permanente Wiederholung desselben 
umfaßt^®^. Zum anderen muß mehr als nur das isolierte Betrachten einzel- 
ner Faktoren angestrebt werden, was sich besonders in der Art und Weise 
der Kommunikationsarbeit niederschlagen sollte. 

23.2.2 Integrierte Untemehmenskommunikation 

Angesichts der Komplexität des Untersuchungsgegenstandes erscheint je- 
doch das zuvor skizzierte strategische Vorgehen nicht ausreichend, die 
Kommunikationsarbeit zu optimieren. Die weiterhin anzunehmende Ten- 
denz zu kommimikativer Differenzierung, die der Notwendigkeit, identi- 
täts- und imageorientiert zu kommunizieren gegenübersteht, verlangt 
nach Ablösung monolithischer Perspektiven. Logische Konsequenz ist 
neben der Orientierung an langfristigen Strategien das Bemühen um syste- 
misches, ganzheitliches Denken. Nicht das Nebeneinander der Instm- 
mente bestimmt den Kommunikationserfolg, sondern das perfekte Zusam- 
menspiel aller dominiert. 

"Vielmehr ist eine simultane Beachtung aller Elemente bzw. Elementausprägungen eines 

Systems notwendig und keine isolierte Betrachtung, wie sie etwa auch in der klassischen 

Kommunikationspolitik von Unternehmen vorherrscht(e)."^®^ 

Als konzeptionelle und organisatorische Klammer, die das Zusammenwir- 
ken aller Kommunikationsprozesse steuert, bietet sich Integration an, eine 
spezifische Form der Verknüpfung von Einzelteilen zu einem Ganzen. 



die penetrante Verwendung des Logos und der Firmenfarbe sind nur drei Elemente eines 
hervorragenden Erscheinungsbildes. 

185 Vgl. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 72. 

186 Bruhn (1992), 20. 
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Integration bindet ein Element in eine schon bestehende Gesamtheit, wo- 
bei durch Koordination die Abstimmung mehrerer Elemente imtereinan- 
der auf ein übergeordnetes Ziel erfolgt.^®^ Dadurch können Strukturen an- 
tizipativ auf zukünftige Ereignisse eingestellt werden, um so von vornher- 
ein Störungen zu minimieren. Bruhn versteht unter integrierter Untemeh- 
menskommunikation einen 

"[...] Planungs- und Organisationsprozeß, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzier- 
ten Quellen der internen und externen Kommunikation eine Einheit herzustellen, um ein 
für die Zielgruppen der Untemehmenskommunikation konsistentes Erscheinungsbild über 
das Unternehmen zu vermitteln." 

Integrierte Untemehmenskommunikation berücksichtigt insbesondere die 
Relationalität: Das Ganze wird als Einheit und mehr als die bloße Summe 
der Einzelteile gesehen.^^^ Immer wiederkehrende Muster multiplizieren 
die einzeln eher schwachen Wirkungen langfristig zu einer klaren, wider- 
spmchsfreien Gesamtwirkung. Das abgestimmte Zusammenwirken ver- 
schiedenartiger Kommunikationsmaßnahmen erreicht auf potenzierende 
Art und Weise bessere Kommunikationswirkungen als ein isolierter Ein- 
satz der Instrumente, so daß S)mergien entstehen. Synergie- oder soge- 
nannte Multiplikator-Effekte verdichten und verstärken Kommunikations- 
wirkungen. Je kompatibler, anpassungsfähiger sich Instmmente gestalten 
lassen, desto höhere Qualität der Kommunikation kann erreicht werden 
(vgl. Abb. 5). 

Kroeber-Riel prognostiziert einen wachsenden Stellenwert von Integra- 
tionsprozessen: 

"Die Konzentration der kommunikativen Wirkungen ist nicht nur wichtig, um inkonsi- 
stente Eindrücke einer Firma oder Marke zu vermeiden sie wird in Zukunft auch wegen 
der zunehmenden Informationsüberflutung notwendig."^ ^ 

Es muß aber darauf hingewiesen werden, daß mit Maßnahmen der Ver- 
einheitlichung auch Gef^ren verbunden sind. Die Grenzen der Integra- 
tion liegen in einer zu starken Abstimmung. Gleichen sich die Kommuni- 
kationsinstrumente zu sehr an, besteht die Möglichkeit, daß nur noch ein 
geringer Aufmerksamkeitswert erzielt wird, die Kundenansprache insge- 
samt zu monoton wirkt.^^^ Die instrumenteile Anpassung darf nicht auf 
Kosten der Flexibilität erfolgen. Deshalb bedarf besonders die konzep- 



187 Vgl. die Ausführungen zu Integration und Koordination bei Staehle (^1987), 432. 

188 Siehe Bruhn (1992), 9. Die Anforderungen an den Integrationsprozeß und die sich erge- 
benden Schwierigkeiten sind Thema des Kapitels 4.1.2 Integrierte Untemehmenskom- 
munikation, das sich schwerpunktmäßig mit der operativen Umsetzung von Integration 
befaßt. Siehe S. 168-192. 

189 Vgl. Luhmann (^1988), 20ff. 

190 Kroeber-Riel (1991), 166. 

191 Vgl. Bmhn (1992), 225. 
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tionelle Planung einer genauen Prüfung, ob trotz Integration genügend in- 
strumenteller Freiraum bleibt. 

Abbildung 5: Integrierte Kommunikation (Püttmann 1993, 14) 




2.3.2.S Konzeptionelle Realisationsmöglichkeiten 

Die bis Mitte der 80er Jahre scharfe Trennimgslinie zwischen einzelnen 
Kommunikationsinstrumenten, vor allem zwischen Werbung imd PR^^^, 
löste in den letzten Jahren die Sichtweise ab, Kommunikationsinstrumente 
integrativ zu handhaben. Die Berücksichtigung der Relationalität zwi- 
schen den Instrumenten eröffnet den Unternehmen kommunikative Opti- 
mierungsreserven, die es in den nächsten Jahren zur Unternehmens- und 
Produktpositionierung^^^ zu nutzen gilt. Eine explorative Studie von Zim- 



192 So z.B. bei Zankl (1975), 17; ferner Zedtwitz- Arnim (1961),.26ff. 

193 Besonders im Bereich der Markenpolitik und Dachmarkenstrategien können durch Inte- 
gration nachprüfbar Synergieeffekte erzielt werden. Ein erfolgreiches Beispiel gibt die 
Marke Nivea der Firma Beiersdorf. Ihre Positionierung als Dachmarke unterstützt die 
einer Reihe anderer Produkte (brand identity). Das Symbol der Nivea Sonne, der Schrift- 
zug und die Farbe Blau bieten gute Ansatzpunkte, auf breiter Linie und unter Beibe- 
haltung relativer Vereinheitlichung, das Image der Dachmarke auf die übrige Produktpa- 
lette zu transferieren. Vgl. N.N. (1990a). 
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mermann zum Nutzen von Integration ergab folgendes Bild: Durc±i Inte- 
gration erhoffen sich Unternehmen in erster Linie 

• eine einheitliche Erscheinung (Corporate Identity), 

• die Ausschöpfung von Kostensenkungspotentialen imd eine optimale 
Ressourcenallokation, 

• Synergieeffekte, 

• Motivation und Identifikation der Mitarbeiter, 

• Wettbewerbs- und Differenzierungsvorteile, 

• bessere Übereinstinunung von Selbstbild und Fremdbild.^^^ 

Insgesamt schätzen auch Marketing-Experten die Anpassungsbestre- 
bungen positiv ein. Achtzehn befragte Fachleute aus Wissenschaft und 
Praxis kommen hinsichtlich der Bewertung zukünftiger Entwicklungs- 
trends geschlossen zu folgendem Urteil: Integrierten (Kommunikations-) 
Systemen wird die Fähigkeit zugeschrieben, vor dem Hintergrimd kom- 
plexer werdender Entscheidungsstrukturen schneller und flexibler auf 
Markterfordernisse eingehen zu können. In der konsequenten Fortführung 
dieses vernetzten Denkens bilden sich bis zum Jahre 2000 an interne und 
externe Umweltstrukturen optimal adaptierte Systeme heraus.^^^ 

Die Frage nach konzeptioneller Realisation hängt von der Integrations- 
art ab. Die Integration kann - einzeln oder kombiniert - sowohl inhaltlich 
als auch formal oder zeitlich erfolgen. Dabei handelt es sich um thematische 
Abstimmimgen, die Vereinheitlichung von Gestaltungsprinzipien und die 
operative Integration einzelner Kommunikationsiristrumente innerhalb 
einer oder zwischen mehreren Planungsperioden. Die Umsetzung beginnt 
generell mit der Bestimmung des Ist-Zustandes. Bruhn schlägt zur 
Erfassung vorliegender Interdependenzen und kontraproduktiver Prozes- 
se zunächst eine Messung der isolierten (intrainstrumenteil) und nachfol- 
gend der durch kombinierten Einsatz von Kommunikationsinstrumenten 
erzielten Wirkungen (interinstrumentell) vor.^^^ 

Kritikwürdig erscheint der Anspruch einer isolierten Wirkungsmes- 
sung. Im Rahmen empirischer Kontrolle sind intervenierende Variablen 
allgemein schwierig auszuschließen. Die Wirkung eines einzelnen Instru- 
mentes vollkommen isolieren zu wollen, ist unbestritten idealistisch, be- 
stenfalls gelingt eine Annäherung an diesen Zustand. Unter isolierter Wir- 



194 Zimmermann (1991). 

195 Vgl. Schwarz, Sturm, Klose (1987). 

196 Siehe zur isolierten und interinstrumentellen Messung die Ausführungen von Bruhn 
(1992), 31ff. und 39ff. 
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kungsmessung kann daher nur das Bemühen um eine weitestgehende Ab- 
grenzung einzelner Effekte verstanden werden. 

Realisationsschwierigkeiten liegen zudem in Widerständen organisator- 
ischer, konzeptioneller oder personeller Art. Bereits unterschiedliche Auf- 
fassungen von Integration^^®, mangelnde organisatorische Verankerung 
und Verantwortungszuweisung sowie unzulängliche kooperative Abspra- 
che zwischen einzelnen Arbeitsfeldern erschweren Kommunikationsinte- 
gration. Eine Studie von Heinrich über Design- imd Gestaltungsaufgaben 
unterschiedlicher Abteilungen unterstreicht dies: In 74% der Fälle von 324 
untersuchten deutschen Unternehmen verhindern mangelhaft festgelegte 
Zuständigkeiten bis hin zum Vorstand eine übergeordnete, zentrale Pla- 
nung und Steuerung der Gesamtkommunikation. D.h. eine der vor- 
dringlichsten Aufgaben muß in der Beseitigung derartiger Widerstände 
gesehen und dementsprechend angegangen werden. 

Ein mittlerweile gängiges Kommunikationsmodell, das sich um Abstim- 
mung bemüht, ist das Corporate Communications-Konzept. Corporate 
Communications umschließen nicht nur Marketing-, Produkt- und öffent- 
liche Kommunikation, sondern berücksichtigen auch das Zusammenspiel 
unterschiedlicher, auf verschiedene Zielgruppen ausgerichtete Kommuni- 
kationsprozesse. Einzelaktivitäten werden unter strategischen Gesichts- 
punkten zusammengefaßt und verdichtet. Indem sie einer komplexen Ver- 
zahnungsstrategie imd einer identischen Vorgehensweise in allen kommu- 
nikativen Teilbereichen unterliegen, fördern sie den Eindruck von Ge- 
schlossenheit.2^^ Corporate Communications haben sich zu einem wich- 
tigen Konzept für Untemehmenskommunikation entwickelt^^^, das sich 
weniger auf die klassische Differenzierung zwischen Werbung, Public Re- 
lations, Verkaufsförderung etc. stützt, sondern zwischen drei wesentlichen 
Kommunikationsbereichen unterscheidet: Der leistimgsbezogene Bereich 



197 Vgl. auch Kapitel 4.1.2 Integrierte Untemehmenskommunikation. S. 168-192. 

198 Das haben u.a. die Beiträge zur Jahrestagung 1991 der Werbewissenschaftlichen Gesell- 
schaften Bonn/Wien gezeigt, deren Referenten Integration unterschiedlich als probates 
Mittel zur Bearbeitung mehrstufiger Märkte, dem Einbezug der Verbraucherinteressen, 
der Gestaltung des Medien-Mixes ansahen. Werbeforschung & Praxis (1991). Vgl. zur Pro- 
blematik des unterschiedlichen Begriffsverständnisses insbesondere das Schlußwort von 
Trommsdorff, 120. 

199 Vgl. Heinrich (1986), 36. 

200 Siehe hierzu Birkigt, Stadler (1980), 50f. 

201 Vgl. Demuth (1989), 437. Der enge Zusammenhang zwischen Corporate Identity, Corpo- 
rate Communications und integrierter Konrununikation zeigt sich in sehr ähnlichen theo- 
retischen Ansprüchen und Ansatzpunkten: Strategisches Vorgehen, Identität vermitteln, 
integriert und koordiniert vorzugehen. Theoretische Gmndlagen, Parallelitäten und Zu- 
sammenhänge der drei Konzepte sind an dieser Stelle nicht Gegenstand der Diskussion, 
sondern werden in nachfolgenden Kapiteln dezidierter dargelegt. Vgl. S. ISlff. 
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umfaßt Kommunikationsprozesse, deren spezifische Informationen und 
Anreize zur Annahme und/oder Abgabe von Leistungen führen (so z.B. 
auch Lieferanten- oder Personal Werbung). Unter den imagebezogenen Be- 
reich fallen Kommunikationsprozesse, die Unterstützungspotentiale für 
das Unternehmen oder seine Leistungen bezwecken. Und schließlich ste- 
hen im Mittelpunkt des kontextbezogenen Bereiches Kommunikations- 
bemühungen, die Einfluß auf gesellschaftliche Rahmenbedingungen neh- 
men können.2^2 Diese Dreiteilung gestattet es, Kommunikationsmaß- 
nahmen entgegen der kommunikationspolitischen Systematik in Abhän- 
gigkeit ihrer Funktion zu einem der Zielbereiche zuzuordnen, so daß ver- 
stärkt der möglicherweise gegenseitige Nutzen hinsichtlich einer der drei 
Dimensionen in den Mittelpunkt rückt. 

In diesem Zusammenhang ist ein weiteres Konzept anzuführen, das 
sich nach den zuvor erörterten idealtypischen Anforderimgen Strategie 
und Integration ausrichtet. Bruhn stellt einen Ansatz zu integrierter Unter- 
nehmenskommunikation vor, der sich im Gegensatz zu Corporate Com- 
munications konkrekt mit Planungsgerüsten von Kommunikationsintegra- 
tion auseinandersetzt.^^^ 

Im Vorfeld soll Unternehmenskommunikation alternativ zur marke- 
tingtheoretischen Perspektive zunächst in kommunikationszvissenschaflliche 
Zusammenhänge gestellt werden. Für das weitere Vorgehen der theore- 
tischen Auseinandersetzung bietet es sich an, der funktionalen Trennung 
in eine leistungsbezogene, eine imagebezogene und eine kontextbezogene 
Kommunikationsdimension zu folgen. Die Struktur des anschließenden 
Kapitels lehnt sich an diese Trennung an: Leistimgsbezogener Kommimi- 
kation liegt eine direkte Beeinflussungsabsicht zur Steigerung ökonomi- 
scher Ziele zugrunde. Das Kapitel beginnt daher mit der Untersuchung 
des Beeinflussungscharakters von Untemehmenskommunikation. Es stellt 
sich die Frage, welche Art zweckgerichteter Kommunikation unter Unter- 
nehmenskommunikation zu summieren ist. Da imagebezogene Kommuni- 
kation mittels Konstruktion von Images imd Vorstellungsbildem indirekte 
Beeinflussungsabsichten verfolgt, beschäftigt sich der zweite Kapitelab- 
schnitt folglich mit der Bedeutung von Images für Untemehmenskommu- 
nikation. Schließlich beschreibt die kontextbezogene Kommunikation die 
öffentliche, umweltorientierte Auseinandersetzung mit gesellschaftlichen 
Teilsystemen unter gegenwärtigen Kommunikationsbedingungen. Dem- 
entsprechend behandelt der letzte Teil des Kapitels die Rolle des Unter- 
nehmens als in ein gesellschaftliches Umfeld eingebundener Kommimika- 



202 Vgl. Raffee, Wiedmann (1985a), 668. 

203 Vgl. Bruhn (1992). Ebenso das Kapitel 4.1.2 Integrierte Untemehmenskommunikation, S. 
168-192, das die wichtigsten Aspekte und Elemente seines Konzept vorstellt und anschlie- 
ßend kritisch bewertet. 
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tor. Bevor jedoch die kommunikationswissenschaftliche Einordnung von 
Untemehmenskommunikation erfolgt, gibt ein kurzes Zwischenfazit einen 
Überblick über bisher gewonnene Erkenntnisse. 

2.4 Resümee 

Untemehmenskommunikation ist durch spezifische Strukturen geprägt: 
Universalität, Relationalität und Intentionalität. Insbesondere in der Relatio- 
nalität begründet sich die Ablehnung monolithischer Perspektiven. Die 
isolierte Betrachtung einzelner Kommunikationsinstmmente, die zahlrei- 
che klassische marketingtheoretische Abhandlungen über Werbimg oder 
Public Relations zur Grundlage nehmen, werden der Komplexität und 
Multidimensionalität von Untemehmenskommunikation nicht gerecht. 
Die Ambivalenz der Kommunikationsvielfalt verweist nachhaltig auf die 
Unzulänglichkeit eindimensionaler Erlänmgsansätze. 

Am konkreten Beispiel der Werbewirkungsproblematik sowie anhand 
externer und interner Interdependenzen wird deutlich, daß in erster Linie 
vernetztes Denken und Vorgehen die Wirkungs- und Ausstrahlungs- 
probleme der Instmmente zu verringern vermögen. Untemehmenskom- 
munikation verlangt idealtypischerweise synchrone Kommunikationspro- 
zesse, die der allgemeinen Differenzierungstendenz entgegentreten und 
sich um geschlossene, einheitliche Darstellung bemühen. Strategische und 
integrativ angelegte Kommunikation fördert die Kompatibilität der einzel- 
nen Instrumente, indem Abstimmungs- und Vereinheitlichungsmaßnah- 
men markante visuelle sowie verbale Signale setzen, die die Identifi- 
zienmg des Unternehmens im Sinne eines stetigen, kontinuierlichen Wie- 
derholungsprozesses von Symbolen erleichtern. 

Nebenprodukte imtemehmerischer Kommunikationsprozesse, die inter- 
instrumenteilen Beziehungen, gewinnen hierbei besondere Bedeutung. Ihr 
emergentes Potential eröffnet zusätzliche Kommunikationsspielräume. 
Durch die Integration dieser Beziehungen entstehen Synergieeffekte, deren 
Leistimg in der Einschränkung von Wahmehmungsvarianzen des Unter- 
nehmensimages liegen, so daß sich in Folge die Beliebigkeit der Untemeh- 
mensrezeption reduziert. Corporate Commimications und das Konzept in- 
tegrierter Untemehmenskommunikation, die noch detailliert zu behandeln 
sein werden, verstehen sich als zwei Konzepte, die unter Berücksichtigung 
der dargestellten Anforderungen die Kommunikationsarbeit optimieren. 





3 Kommunikationstheoretische Annäherung 



Bisher beschäftigte sich hauptsächlich die Marketinglehre mit Kommuni- 
kation von Unternehmen, während die Kommunikationswissenschaft die- 
sen Sonderfall eher stiefmütterlich behandelte. Erst mit Aufkommen der 
Diskussion über Public Relations entwickelte auch sie stärkeres Interesse 
an Organisationskommunikation.^^^ Trotz der allgemein gestiegenen wis- 
senschaftlichen Aufmerksamkeit stößt man auf kritikbedürftige Erklä- 
rungsansätze. Unzureichend erscheinen vor allem die von der Kommuni- 
kationspolitik zugrundegelegten Kausalmodelle, auf die sich zahlreiche 
Marketing- und Werbetheoretiker berufen.^^^ Derartig mechanistische An- 
sätze vermochten nachweislich^^^ Implikationen des Untersuchungsge- 
genstandes nicht hinreichend zu klären und gelten nach gegenwärtigem 
Stand kommunikationswissenschaftlicher Forschung als fragwürdig.^^^ 
Das vorliegende Kapitel hat zum Ziel, sich den Wesensmerkmalen von 
Untemehmenskommunikation alternativ zu herkömmlichen Marketingan- 
sätzen über kommunikationswissenschaftliche Fragestellungen zu nähern. 
Insbesondere erfolgt eine Evaluation von Untemehmenskommimikation 
als beeinflussende Kommunikation. 

3.1 Untemehmenskommunikation als beeinflussende 
Kommunikation 

Die konstatierte Interessengebundenheit von Untemehmenskommunika- 
tion legt nahe, sich tiefergehend mit ihren Einflußpotentialen auseinander- 
zusetzen. Es stellt sich die Aufgabe herauszuarbeiten, welche Strukturen 
und Funktionen von Untemehmenskommunikation in Analogie zur Kom- 



204 Organisationskommunikation bezeichnete primär die internen Kommunikationsabläufe, 
versteht sich jedoch im heutigen fachsprachlichen Gebrauch als Ausdruck für Kommuni- 
kationsbeziehungen jeglicher Art. Siehe dazu Mast (1992), 381f. 

205 Vgl. beispielhaft Schmalen (1985), 15; Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 479; Kroeber- 
Riel (^1984), 497; Kotier (^1989), 492; Schweiger, Schrattenecker (^1988), 16. 

206 Vgl. Kapitel 2.1.3 Schlußfolgerungen für eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit 
Untemehmenskommunikation, S. 31-33. 

207 Vgl. McQuail (1973), 23f.; sowie Merten (1991a). 
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munikation allgemein zu konstatieren sind. Weiterhin ist von Interesse, 
welche gesellschaftlich, evolutionär bedingten Voraussetzungen der heu- 
tigen Informations- und Mediengesellschaft die Möglichkeiten und Gren- 
zen, sowie die Art und Weise der Beeinflussung bestimmen. Unter Rück- 
bezug auf tradierte Forschimgsansätze zu persuasiver Kommimikation, 
sowie auf neuere Erkenntnisse zu Kommunikationsmechanismen wägen 
die nachfolgenden Ausführungen tragfähige Modelle zur Erklärung des 
Beeinflussungspotentials von Untemehmenskommunikation ab. 



3.1.1 Persuasion 

3. 1.1.1 Persuasive Kommunikation 

Die Diskussion kommunikationspolitischer Zusammenhänge verwies auf 
eine offensichtliche Beeinflussungsabsicht durch Werbung resp. Public Re- 
lations. Obwohl auch andere Einflußgrößen wie prädispositionale Fakto- 
ren (Involvement), Status innerhalb einer sozialen Gruppe und allgemeine 
Umweltfaktoren das Beeinflussungspotential begrenzen, dominieren bis 
heute formale Kriterien in der Werbe- und Kommunikationsplanung.^^® 
Im Kontext von Werbung imd Public Relations stößt man daher nicht nur 
in den Anfängen der Diskussion über Werbung sondern auch in neueren 
Publikationen^®^ auf mehr oder weniger negativ besetzte Schlagworte wie 
"gezielte Lenkung", "Steuerimg", "Manipulation" oder "Persuasion". Voka- 
beln wie Konsummanipulation, Schönfärberei verloren zwar zwischenzeit- 
lich an Geltung, dennoch herrscht das weit verbreitete Urteil, Werbung sei 
geheime Verfühiung^^®. Der Manipulationsvorwurf trifft seit Vance Pack- 
ards Veröffentlichung über die "Geheimen Verführer vielfach auf den 
gesamten Kommunikationsbereich von Unternehmen, auf das Metier Wer- 
bung und Öffentlichkeitsarbeit schlechthin, zu.^^^ Saxer hebt hervor, daß 



208 Effektivitätsbewertungen von Werbung richten sich vorrangig nach formalen Kriterien, 
die den Emotionalitäts- bzw. Rationalitätsgrad, den Unterhaltungswert, den appellativen 
Charakter der Argumentation etc. bestimmen. 

209 Noch in der 1988 erschienenen Einführung in die Soziologie der Massenkommunikation 
von Peter Hunziker wird unter der theoretischen Perspektive der neomarxistischen Wa- 
renästhetik herausgestellt, Werbung sei auf Verführung und Täuschung der Verbraucher 
angelegt, deren suggestive Kraft aus dem Zusammenspiel zweier Aussagensysteme, dem 
verbalen und dem visuellen, resultiert. Hunziker (1988), 69. 

210 Vgl. Brand (^H988) 3. 

211 Packard (1958) 

212 Vgl. Brand (^h988),3f. 
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"[...] gerade Public Relations und Wirtschaftswerbung gegen chronische Imagedefizite 
[kämpfen. Anmerk. A.D.], da immer wieder ihr volkswirtschaftlicher Nutzen in Frage 
gestellt wird und sie selber unlauterer Praktiken verdächtigt werden."^^^ 

Auch gegenwärtig bestehen noch Ängste gegenüber persuasiven Kräften 
von Werbung, dokumentiert im Verbot sogenannter "unterschwelliger” 
Werbung der Europäischen Richtlinie über grenzüberschreitendes Fem- 
sehen.^^^ Tatsächlich ist dieses Image nicht unbegründet. Formen wie 
Schleichwerbung oder Product Placement^^^ tarnen geschickt die werbli- 
che Beeinflussungsabsicht. Daß die Plazierung eines Markenartikels inner- 
halb eines Spielfilms bewußt erfolgt, erkennt der Zuschauer in den wenig- 
sten Fällen. Er registriert diese Requisite normalerweise als eine zufällig 
ausgewählte, weniger als abgesprochene Leistimg zwischen Hersteller 
und Filmproduzent. Aber auch von Krisen ablenkende Kommunikation, 
Verheimlichung von Sachverhalten oder stark selektive Informationswei- 
tergabe^^^ gelten als anrüchige, manipulative Techniken der PR-Kom- 
munikation.2^^ 

Folglich stellt sich die Frage, ob Untemehmenskommunikation, im we- 
sentlichen auf Kommimikationspolitik basierend, als persuasiv resp. mani- 
pulativ einzustufen ist. Schließlich zielt ein Unternehmen, dessen Politik 
sich naturgemäß auf Absatzsteigerung ausrichtet, auf eine planvolle 
Marktbeeinflussung unter Zuhilfenahme direkter (Werbung, Promotion 
etc.) oder indirekter Kommunikation (Public Relations, Kommunikation 
über Meinungsführer). Der Glaube an schnell und einfach zu erzielende 
Wirkungen macht Kommimikation ökonomisch interessant.^^® Trotz Ein- 
schränkung und Kritik dieser Annahme im Rahmen des Kapitels 2.2.4.S 
Grundprobleme der Werbeforschung^^^ gelten Erreichung von Aufmerk- 
samkeit, Interesse, Meinungs- und Einstellungsänderung, Imageaufbau so- 
wie -Verstärkung imd schließlich das Auslösen einer Kaufhandlung bis 
heute als Ergebnis gelimgener Kommunikation. Kenntnisse über Ansätze, 
Ausmaß und Grenzen von Persuasionsmöglichkeiten, über Gesetzmäßig- 
keiten zur gezielten Beeinflussung von Konsumenten würden daher Un- 
ternehmen gewinnbringende Potentiale eröffnen. Oberflächlich betrachtet 



213 Saxer (1987a), 651. 

214 Vgl. Amtsblatt der europäischen Gemeinschaften (1988/Hg.), Artikel 12, Absatz 2. Ferner 
ZAW - Zentralausschuß der Werbewirtschaft (1989/Hg.), 79f. 

215 Eine Abgrenzung von Product Placement zu Schleichwerbung findet sich bei Bente 
(1990), 37f.; ebenso bei Koberger (1990), 86ff. 

216 Siehe zum Bemühen um Verheimlichung insbesondere Westerbarkey (1991), 175. 

217 Siehe hierzu auch Schweiger, Schrattenecker (^1988), 233ff. 

218 Beispielhaft für andere seien hier Publikationen angeführt, die sich direkt mit den Wir- 
kungen persuasiver Kommunikation im Marketing befaßt haben. Tillmann, Kirkpatrick 
(1972); Kaiser (1980). 

219 Vgl. S. 48. 






3.1 Unternehmenskommunikation als beeinflussende Kommunikation 



77 



findet sich eine Übereinstimmiing zwischen der Zielsetzung von Unter- 
nehmenskommunikation und persuasiv angelegter Kommunikation. Un- 
terschiede treten erst bei näherer Betrachtung zutage. Zunächst bleiben 
daher grundlegend die Entwicklung sowie Hintergründe der Persuasions- 
forschung zu skizzieren, bevor eine Bewertung des Persuasionspotentials 
von Untemehmenskommunikation erfolgen kann. 

Zahlreiche Ansätze der Medienwirkungsforschung unterstellen - wie 
auch diese Arbeit für Untemehmenskommunikation - Interessengebun- 
denheit von Kommunikation. Eine Annahme, die zu der generellen Frage- 
stellung führte: Was machen die Medien mit den Menschen?^^^ Bis in die 
80er Jahre hinein bildete publizistische Beeinflussung einen Schwerpunkt 
der Forschungsarbeit.^^^ Kommunikatororientierte Studien richteten das 
Augenmerk auf formale Merkmale der Aussage, des Sprechers oder des 
Mediums. Die Zweckgebundenheit von Kommunikationsprozessen stand 
im Mittelpunkt und führte zu Forschungsperspektiven, die sich mit sozia- 
ler Beeinflussung, sozialer Kontrolle, Kommunikations- und Machttheo- 
rien sowie mit Verhaltenssteuemng auseinandersetzten.^^^ 

Eine parallele Entwicklung läßt sich für den Bereich Werbung aufzei- 
gen. Theorien und Ansätze der subliminalen Werbung, wie sie Mitte der 
50er Jahre aufkamen, zeichneten ein Bild des Umworbenen ab, der als ein 
in der Masse relativ leicht beeinflußbares Wesen den suggestiven Appel- 
len, welche die Werbung unter Umgehung des Bewußtseins direkt an das 
Unterbewußtsein richtet, wehrlos ausgeliefert ist.^^^ Die Überzeugung von 
der Wirksamkeit einfacher Reiz-Reaktions-Beeinflussung resultierte aus 
der damals weit verbreiteten Gültigkeit des - schon im Rahmen der Wer- 
bewirkungsforschung kritisierten - monokausalen Stimulus-Response- 
Modells^^"^. 



220 Siehe hierzu instruktiv den problematisierenden Aufsatz von Schulz (1982). 

221 So z.B. in dem von Braehmer entwickelten Modell des kommunikativen Einflusses auf In- 
dividuen. Braehmer entwickelt sein Modell auf der Grundlage von "persuasiven Leit- 
sätzen", dessen Gültigkeit er durch bereits durchgeführte empirische Wirkungsstudien zu 
belegen versucht. Zum Ende präsentiert er dem Leser eine Aufstellung wichtiger Ein- 
flußgrößen des Kommunikationsprozesses, die als eine Art Anleitung zu adäquatem 
Kommunikationsverhalten verstanden werden kann, um bestimmte kommunikative Ziele 
zu verwirklichen. Vgl. Braehmer (1980). 

222 Vgl. Schreiber (^1990), 333ff. Schreiber verweist auf Affinität von Kommunikation und 
Macht und stellt daraus resultierende Forschungsansätze vor, die Abhängigkeiten zwi- 
schen Kommunikations- und Machtstrukturen verhaltensindividuell, Wissens- und infor- 
mationstheoretisch, politisch-ideologisch, sozial- und gesellschaftstheoretisch erörtern. 

223 Siehe hierzu Brand (^^988), 4. 

224 In der Literatur findet sich dieses Modell auch unter den Bezeichnungen Hypodermic- 
Needle Theory oder Transmission Belt Theory. Vgl. Schenk (1987), 22. Es ist der älteste 
Ansatz der Wirkungsforschung, der typischerweise benutzt wurde, um die Wirkung von 
Propaganda zu messen. Merten (1991), 58. 
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Bei der Suche nach Beeinflussungsfaktoren, die für Meinungs-, Einstel- 
lungs- und schließlich für Verhaltensänderung bei den betreffenden Kon- 
sumenten verantwortlich gemacht werden können, stand die Erörterung 
kommunikativer Stimuli und ihre jeweilige Wirkung im Mittelpunkt. Die 
Unterstellung uniformer Rezipientenreaktionen auf massenmediale Stimu- 
li schrieb nicht nur den Medien höchstes manipulatives Potential zu (Om- 
nipotenz der Medien), sondern weitete die "Allmacht" ebenso auf die Wer- 
bung aus.22^ Doch auch gegenwärtig erklärt ein Großteil der Marketing- 
literatur den Kommunikationsprozeß immer noch durch diese einfache 
Kausalbeziehung.^^^ Ihr liegen Ursache-Wirkungsbeziehungen zugrunde, 
wenn es um die Beantwortung der Frage geht, wie eine Werbe- oder Kom- 
munikationsaussage gestaltet sein muß, um idealiter eine im Sinne des 
Kommimikators intendierte Wirkung zu erreichen. 

Erste Ansätze, die Beeinflussungsmöglichkeiten kommunikativer Sti- 
muli unter dem Aspekt individueller und nicht uniformer Wirkungen je- 
des einzelnen Rezipienten zu betrachten, mündeten in die Einstellungsfor- 
schung. Wiederum wurden Massenmedien dafür verantwortlich gemacht, 
Einstellungen zu verändern, zu verstärken, Verhaltensweisen zu stimulie- 
ren und stellvertretend Erfahrungen zu vermitteln. So beschäftigt sich der 
größte Teil der Wirkungsforschung von 1940 bis in die 70er Jahre mit den 
"individuellen" Wirkungen der Massenmedien auf Einstellungen und Mei- 
nungen.^^^ Das Einstellungs- und Meinungskonzept legt EinsteUimgen 
(Werthaltungen/Attitüden) bzw. Meinungen als Determination individu- 
ellen Verhaltens zur allgemeinen Orientierung gegenüber einem Objekt 
zugrunde. Verhaltensänderungen basieren auf multidimensionalen Ursa- 
chenkomplexen, worin sich begründet, daß der Zusammenhang zwischen 
Einstellung und Verhalten bisher wissenschaftlich wenig gesichert ist. Ein 
monokausaler Rückschluß von einer Einstellungsänderung auf eine Ver- 
haltensänderung verbietet sich daher. Hinreichend gesichert ist allerdings 
die Erkenntnis, daß beim Vorliegen mehrerer Handlungsaltemativen be- 
stimmte, der jeweiligen Einstellung entsprechende Handlungen eine Ein- 
stellungsfestigung begünstigen.^^® 

Von nachhaltigem Interesse der (Medien-)Wirkungsforschung war die 
Analyse persuasiver Kommunikationsmechanismen, die beim Rezipienten 
eine gewünschte Einstellungs- oder Meinungsänderung bewirkte, im 
Idealfall für Unternehmen zur Verhaltensstimulation "Kauf" führte. Fak- 



225 Zu weiterer Kritik vergleiche die Ausführungen S. 44f. 

226 Vgl. beispielhaft Schmalen (1985), 15; Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 479; Rogge 
(1988), 21; Schweiger, Schrattenecker (^1988), 17. 

227 Die wissenschaftliche Diskussion zum Einstellungs- und Meinungskonzept findet sich 
prägnant zusammengefaßt bei Schenk (1987), 35ff. 

228 Vgl. Burkart (1983), 161. 
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toren, denen innerhalb des Kommunikationsprozesses hohe Beeinflus- 
simgsmöglichkeiten zugeschrieben werden konnten, gewannen nicht nur 
für Unternehmen in werblicher Hinsicht, sondern zunehmend im gesell- 
schaftspolitischen Bereich Gewicht Persuasion wurde in diesem Zu- 
sammenhang als ein von außen kommender Beeinflussungsprozeß ver- 
standen, der zwar auf interne Variablen mit individuellem Handlungs- 
spielraum, unter anderem aber auf die Bereitschaft, sich beeinflussen zu 
lassen (persuasibility), trifft.^^^ 

3. 1.1. 2 Persuasionspotentiale der Unternehmenskommunikation 

Angesichts der zwar eingeschränkten, aber von der Marketingtheorie 
immer noch unterstellten Beeinflussungsmöglichkeiten von Werbung und 
Public Relation läge es nahe, persuasives Potential beider Kommimika- 
tionsinstrumente ebenso für die erweiterte Form Untemehmenskommuni- 
kation zu unterstellen. Die Unzulässigkeit derartiger Schlußfolgerungen 
wird zum einen an der methodologischen und inhaltlichen Kritik an der 
Persuasionsforschung, zum anderen aufgrund der für Untemehmenskom- 
munikation eruierten Merkmale Universalität imd Relationalität schnell 
deutlich werden. 

An der Yale-Universität beschäftigte sich eine Gruppe um den 
Psychologen Carl I. Hovland in den 40er und 50er Jahren in zahlreichen 
Einzelexperimenten mit der Erforschimg relevanter Einflußfaktoren auf 
die Meinungs- und Einstellungsforschung. Hovlands Studien mündeten in 
ein Grundmodell der Wirkungsforschimg, das insbesondere drei bestim- 
mende Faktorengruppen als Einflußvariablen herausstellt:^^^ 

1. Kommunikationsstimuli einschließlich der Eigenschaften des Inhalts, 
des Kommunikators, des Mediums imd der situativen Bedingungen, 

2. Prädispositionen der an die Kommunikationsstimuli gebimdenen 
Kommunikation 



229 Die nicht mehr nur national, sondern international ausgeweitete ideologische und mili- 
tärische Verantwortung der USA als führende Weltmacht nach dem zweiten Weltkrieg 
war Hintergrund für eine neue, bedeutsame Position der amerikanischen Wissenschaft, 
insbesondere der Sozial- und Verhaltenswissenschaften, die sich vor die Aufgabe gestellt 
sahen, im Rahmen von Meinungs-, Einstellungs- und Verhaltensforschung weltweit Vor- 
urteilsbildung, Diskriminierung und Fanatismus zu vermindern. Man hoffte, durch sorg- 
fältig gestaltete persuasive Kommunikation Möglichkeiten des Einflusses auf Soziali- 
sation, Gesellschafts- und Nationalbewußtsein zu eröffnen. Vgl. Lowery, De Fleur (^1988), 
137f. 

230 Vgl. Ronneberger, Rühl (1992), 142. 

231 Vgl. Hovland, Janis (1970), 225. 
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3. intrapersonale Vermittlungsprozesse, einschließlich Aufmerksamkeit, 
Verständigung und Annahmebereitschaft^^^ 

Vor allem die Künstlichkeit der Laborsituation begründet die mangelnde 
Gültigkeit der Ergebnisse für den realen sozialen Kontext. Ein Großteil der 
Laborerkenntnisse lassen sich nur ceteris-paribus verallgemeinernd^^. In- 
haltliche Kritik setzt bei der zu starken Kausalität, der unzureichend dif- 
ferenzierten Vorstellung über Einstellungen an, die Dispositionen des Re- 
zipienten zu stark außer Acht ließen. Formalisierung des Massenkommu- 
nikationsprozesses, die Anwendung von "Gesetzmäßigkeiten" zur Beein- 
flussung des Publikums, ein unterschwelliges Ziel der Persuasionsfor- 
schung, scheiterte aufgrund der begründeten Forschungskritik. Dies nicht 
zuletzt, weil sich das Wirkungsmodell persuasiver Kommunikation auf 
rein mechanistische und kommunikatororientierte Vorstellungen stützt. 



Abbildung 6: Übersicht über Wirkungsstufenmodelle der Werbung 
(Rogge 1988, 49) 





Stufen der Werbewirkung (Werbeinhalt) 




Stufe II 


Stufe III 


Stufe IV 


Stufe V 


Stufe VI 


Behrens 


Berührungs- 

erfolg 


Beeindruk- 

kungserfolg 


mm 






Aktionserfolg 




Bewußtsein 










Handlung 


Fischer- 

koesen 






Nutzen 

Erwartung 






Handlung 


Hatchkiss 


Aufmerksam- 

keit/Interesse 


Wunsch 


Überzeugung 






Handlung 


Kitson 


Aufmerk- 

samkeit 


Interesse 


Wunsch 


Vertrauen 


Entschei- 

dung 


Handlung 

Zufrieden- 

heit 


Kotier 


Bewußtsein 


Wissen 








Loyallität 


Lavidge 

Steiner 


Bewußtsein 


Wissen 


Zuneigung 


Bevorzugung 


Überzeu- 

gung 


n 


Lews 


Aufmerk 

samkeit 


Interesse 


Wunsch 






Handlung 


Meyer 


Bekannt- 

machung 


Information 


Hinstimmung 






Handlungs- 

anstoß 


Seyfert 


Sinnes- 

uhrkung 


Aufmerksam 

keitswirkung 




Geßhls- 

wirkung 


Gedächnis- 

wirkung 


Willens- 

wirkung 



Trotz dieser Kritik nahmen die aus der Propagandaforschung erwachse- 
nen Arbeiten der Yale-Schule starken Einfluß auf die Elaboration zahlrei- 
cher Stufenmodelle der Werbewirkungsforschung (vgl. Abb. 6)^^^, u.a. 



232 Vgl. Schenk (1987), 50. 

233 Ausführlich begründete Kritik findet sich bei Schenk (1987), 96ff.; Burkart (1983), 172; 
Bledjian, Stosberg (1972), 57ff. 

234 Vgl. Six (1983). 
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dem bekannten AIDA-Modell, ein Akronym für Attention, Interest, 
Desire, Action, das heute noch als Grundlage verschiedenster Modell- 
modifikationen gilt.^^^ Die Übertragung von der Kommunikationswissen- 
schaft zur Werbelehre veranlaßte, daß der Kommunikator zur Marke, die 
Kommunikationsaussage zum Anzeigenhalt umfunktioniert wurde. 

Stufenmodelle, die den Ablauf von Werbewirkimg phasenhaft zu erfas- 
sen suchen, unterstellen eine strenge Reihenfolge von Teilwirkungen, de- 
ren Ordnung jedoch realiter nicht zwingend vorgeschrieben ist. Sie wer- 
den damit dem gesamten Wirkungsprozeß nicht gerecht. Lowery und 
DeFleur formulieren plakativ, daß die Hovland-Studien gültige Modelle 
zur langfristigen Beeinflussung und Meinungsänderung nicht haben ent- 
wickeln können: "The searchers began with the hope of discovering basic 
"laws" of persuasion. The idea was that once those keys to the communica- 
tion-persuasion process were availible, they could unlock the mysteries of 
many social doors.[...] But we did not leam how to modify opinions and 
attitudes permanently".^^^ 

Daß immer noch einzelne Faktoren - die zweiseitige Kommunikation^^^ 
imd die Attraktivität sowie die Kompetenz des Kommunikators - weniger 
pauschale Persuasionsmodelle von der Kommunikationspraxis aufgegrif- 
fen werden, dokumentieren zwei sehr anschauliche Beispiele. Die Anfang 
der 80er Jahre initiierte Anzeigenkampagne des Verbandes Chemischer In- 
dustrie orientiert sich maßgeblich an Formen der zweiseitigen Argumen- 
tation. Sowohl TV-Spots, als auch Anzeigenserien basieren auf einem dia- 
logischen Aufbau. Skeptische Fragen und kritische Vorwürfe eines Mitbür- 
gers zu Themen möglicher Gefahrenpotentiale, Risikoanfälligkeiten oder 
Orientierungsunsicherheiten (FCKW, Gewässerschutz, Recycling, Entsor- 
gung etc.) wird durch eine vertrauenerweckende Antwort des Verbandes 
entkräftet. Der offensichtliche Dialog signalisiert dem Rezipienten - glaub- 
würdig, wie sich im nachhinein durch die Akzeptanzsteigerung feststellen 
ließ - thematische Auseinandersetzung. Diese langfristig und penetrant 
verfolgte Kommunikationsarbeit hat bis 1988 zu einer nachweislichen Ver- 
besserung des Wissens über die Chemische Industrie, aber ebenso zu Mei- 
nungsänderung, einer Erhöhung der Akzeptanz und des Vertrauens ge- 
führt.2^^ Eine kritische und Aufklärung verlangende Öffentlichkeit läßt 
sich immer schlechter mit einseitiger Argumentation überzeugen. Dialogi- 



235 Eine ausführliche Darstellung der unterschiedlichen Stufenmodelle findet sich bei Unger 
(1989), 214ff.; ferner Rogge (1988) 47ff. 

236 Lowery, De Fleur (^1988), 160. 

237 Für zweiseitige Kommunikation plädieren z.B. im Rahmen von Corporate Commu- 
nications Raffee und Wiedmann. Vgl. Raffee, Wiedmann (1985a), 684. 

238 Vgl. Bürger, Joliet (1989/Hg.), 81-91. Die Hoechst-Unfallserie 1993 wird diese positive 
Stimmung allerdings wieder getrübt haben. 
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sehe Argumentationsstrukturen nehmen zukünftig einen besonderen Stel- 
lenwert in der Unternehmenskommunikation ein.^^^ 

Leitbild Werbung resp. der Einsatz von Testimonials^^^ sind weitere Bei- 
spiele aus der Praxis. Besonders attraktive und bei den Zielgruppen aner- 
kannte Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens werben für Produkte imd 
Unternehmen. Einerseits soll das positive Image des Leitbildes auf das 
Werbeobjekt übertragen werden, andererseits wird imtersteUt, daß sich 
die angesprochene Zielgruppe mit dem Leitbild identifiziert und 
gleichzeitig ihr produktrelevantes Verhalten nach diesem ausrichtet. Per- 
sönlichkeiten des sportlichen, kulturellen oder politischen Bereichs fun- 
gieren als gesellschaftliche Vorbilder, Idole oder Sympathieträger, deren 
mediale Bekanntheit imd Akzeptanz Werbetreibende zum Imagetransfer 
auf Untemehmensleistungen nutzen. Der Einsatz einer Tennisgröße wie 
Steffi Graf für den italienischen Nudel-Hersteller Barilla oder wie Fußball- 
trainer Franz Beckenbauer für die OBI-Baumarktkette haben kaum etwas 
gemein mit dem beworbenen Produkt, beabsichtigen jedoch über den 
Testimonial eine größere Identifikation des Rezipienten mit dem Produkt 
zu erreichen. Forschungsergebnisse zeigen jedoch, daß weniger die physi- 
sche Attraktivität, als vielmehr das hinter den Prominenten vermutete 
Fachwissen eine erhöhte Aufmerksamkeit und positive Produkteinstellung 
erzielt.^^^ Leitbild- und Testimonialwerbimg machen sich folglich nur be- 
zahlt, wenn keine Diskrepanz zwischen Produkt und Status des Testimo- 
nials besteht, d.h. korrespondierende Inhalte zwischen beiden bestehen. 

Erfolge der Persuasionsforschimg beschränken sich auf einige isolierte 
Faktoren, u.a. die quellenorientierte Kommunikator- und Quellenglaub- 
würdigkeit^^^. Audi Untemehmenskommunikation wird in ihrer zweck- 
gebundenen Ausrichtung von Faktoren wie Glaubwürdigkeit des Kommu- 
nikators oder der Aussagenquelle bestimmt. Besonders Imageerzeugung 
basiert auf einem Vertrauensvorschuß seitens des Rezipienten, der eine 
derartig nachvollziehbare Absicherung erfordert. Der Einflußgröße Glaub- 
würdigkeit ist jedoch unter Berücksichtigung neuerer kommunikations- 
wissenschaftlicher Forschimg vor allem eine Ersatzfunktion zuzuschrei- 



239 Kapitel 3.2.3.S Aktive Kommunikationsgestaltung beschäftigt sich mit dialogischer Kom- 
munikation. Vgl. S. 137f... 

240 Vgl. Bente (1990), 16f.; Ah-Yue Lou (1991); ferner N.N. (1990b). 

241 Siehe hierzu Chanian (1991); Schenk, Donnerstag, Höflich (1990), 112ff., die die auf die 
Werbewirkungsforschung übertragenen Ergebnisse der Yale-Studies prägnant zusam- 
menfassen. 

242 Gerade der Faktor Glaubwürdigkeit ist im Rahmen der Werbewirkungsforschung und 
Konsumentenforschung aufgegriffen imd auf Werbeinhalte oder Verkaufsgespräche über- 
tragen worden. Siehe hierzu Nemetz (1981); Kroeber-Riel (^1984), 50ff.; Frey (1979) 
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ben.^^^ Davon abgesehen wurden die einem intentionalen Kommunika- 
tionsprozeß zugrundeliegenden psychischen Prozesse nicht vollständig er- 
faßt. Eine allgemeingültige Antwort auf die Frage nach umfassenden Be- 
einflussungsmechanismen blieben die Yale-Studien in Anbetracht der 
mangelhaften Validierungsbemühimgen in himderten von Einzelexperi- 
menten schuldig.^^^ Kausal begründete Rückschlüsse von der Art des Sti- 
mulus auf die Kommunikationswirkung erwiesen sich als unzulänglich.^^^ 
Der interaktive Verlauf eines Überzeugungsprozesses wurde zwar in theo- 
retischen Diskussionen durchaus gesehen, empirisch jedoch vernachläs- 
sigt^^^, so daß rekursive Beziehungen ausgeklammert blieben. 

Gerade die von der Persuasionsforschung vernachlässigte Reflexivität 
des Wirkungsprozesses läßt den Kausalansatz ungeeignet erscheinen, den 
Prozeß der Unternehmenskommunikation theoretisch näher zu erklären. 
Relationale und universale Strukturen der Unternehmenskommunikation 
stehen in Diskrepanz zum linear-kausalen, mechanistischen Verständnis 
der Persuasionsforschung. "Kommunikation ist eben kein gerichteter Pro- 
zeß (S sendet eine Botschaft an E), sondern eine Interaktion, eine Wechsel- 
beziehung zwischen gleichermaßen aktiven Kommimikationspartnem."^^^ 
Kommunikator, in diesem Fall Unternehmen, und Kommunikant, hier alle 
relevanten Teilöffentlichkeiten, fungieren dementsprechend nicht als rol- 
lenstatische Subjekte (Quellen, Sender resp. Empfänger), zwischen denen 
persuasive Kommunikation stattfindet. Eingebunden in soziale Umwelten 
gleichen sie kommunizierenden Systemen, die unter Berücksichtigung ih- 
rer personalen oder formalen Strukturen interagieren. Ronneberger und 
Rühl monieren derartige Defizite traditioneller Persuasionsforschung und 
fordern: 

"Persuasion als ein bestimmbarer Prozeß der Interdependenz von Kommunikation und 

Interaktion ist nicht nur sozial und psychisch, sondern zvmehmend auch zeitlich imd sach- 



243 Die quellenorientierte Auffassung von Glaubwürdigkeit wich der Auffassung, dieses 
Phänomen als Produkt der Zuschreibung durch den Rezipienten zu verstehen. Das Ka- 
pitel 4.2. 1.2 Glaubwürdigkeit und Vertrauen beschäftigt sich mit Glaubwürdigkeit unter 
dem Aspekt der Funktionalität bei individueller und medialer Wirklichkeitskonstruktion. 
Vgl. S. 195. 

244 Siehe hierzu die Kritik von Haase (1989), 221, der zusätzlich fehlende Zeitvariablen und 
stochastische Verknüpfungen moniert, so daß der prozeßhafte Charakter von Einstel- 
lungsänderung letztlich nur verbal, weniger empirisch postuliert wird. 

245 Haase verweist auf Forderungen Shanteaus, die elementare Laborforschung systematisch 
an das ökologisch, situationale Setting der Werbewelt zu nähern, einschließlich der Ab- 
kehr von der Einführung übervereinfachter Stimuli, wie sie typisch für die Wahmeh- 
mungs-, Aufmerksamkeits- und andere psychologisch orientierte Forschungsrichtungen 
ist. Vgl. Haase (1989), 234. 

246 Vgl. Haase (1989), 221. 

247 Schmidt (1990a), 60. 
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lieh zu problematisieren. Persuasion ist nicht als ein vorgegebener, kausal ablaufender Ver- 
änderungsprozeß konzipiert."^^^ 

Erkenntnisse der Persuasionsforschimg eignen sich nicht, das Phänomen 
Untemehmenskommunikation näher zu bestimmen. Weniger Bedeutung 
besitzt die Frage, wie manipulativ Untemehmenskommunikation ist, son- 
dern entscheidend ist, "daß die Beeinflussung nicht gegen die in unserer 
Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung gültigen Zielsetzungen und Wert- 
vorstellungen verstößt. Untemehmenskommunikation wird durch die 
technisch-medial begründete Asymmetrie des Kommunikationsprozesses 
zwar erst möglich^^^, sie wird dadurch aber nicht automatisch zur Per- 
suasion oder gar Manipulation. Es empfiehlt sich, in Zusammenhang mit 
Untemehmenskommunikation weniger von persuasiver, Wirkungserfolg 
implizierender Kommunikation zu sprechen, da sich in der Planung 
zweckgerichteter Kommunikationsprozesse beabsichtigte Wirkungen bei 
Rezipienten oder Teilöffentlichkeiten weder in qualitativer noch in quanti- 
tativer Hinsicht genau festlegen oder in Größenordnungen einstufen las- 
sen. Verstärkt gesellschaftliche, situationale, rezipientenspezifische und - 
für diese Arbeit von herausragender Bedeutung - relationale Kontexte von 
Untemehmenskommunikation erhalten Relevanz. Unter diesen Vorausset- 
zungen ist Untemehmenskommunikation folgerichtig als ein intentionaler, 
weniger als ein persuasiver Kommunikationsprozeßeinzuordnen. 

Intentionalität bedingt eine intersubjektive Verbmdung zwischen Kom- 
munikanden. Kennzeichen solcher Kommunikationsprozesse ist die Inter- 
essengebundenheit des Kommunikators. Sie manifestiert sich nicht in einer 
zwangsläufig einzustellenden Wirkimg, wie es der Terminus Persuasion 
impliziert, sondern Interessengebundenheit weist auf eine besondere Di- 
mension der Kommunikation: Als operationales Kriterium bestimmt In- 
tentionalität die soziale Situation zwischen zwei Kommunikanden, d.h da- 
mit kommt die Absicht des Kommunikators zum Ausdruck, seinen Kom- 
munikationspartner in der Wahrnehmung und Verarbeitung der von ihm 
präsentierten Information oder Meinung in seinem Sinne festzulegen. In- 
tentionalität ist in diesem Sinne als ein tatsächlich vorliegendes Kommuni- 
kationsziel zu verstehen.^^^ Maletzke spricht dann von intentionaler oder 



248 Vgl. Ronneberger, Rühl (1992), 145. 

249 Vgl. Kleindiek (1987), 29. 

250 Vgl. dazu besonders Kapitel 3.2 Kontexte von Untemehmenskommunikation, S. 108-143. 

251 In linguistischen und paralinguistischen Ansätzen wird jedes sprachliche Kommuni- 
kationsverhalten als zielgerichtet aufgefaßt; insofern, als daß durch Intentionalität bereits 
eine Interaktionsbeziehung stmkturiert wird. Dieser Arbeit liegt eine weniger fundamen- 
tale Auffassung von Intentionalität zugmnde: Stattdessen gilt Intentionalität als Klas- 
sifiziemngs- und Spezifizierungskriterium für Kommunikationsprozesse. Vgl. Baacke 
(1973), 54. 
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zielorientierter (Massen-)Kommimikation, wenn planmäßig und bewußt 
durch Medienaussagen bestimmte Ziele mit bleibenden oder zumindest 
länger andauernden Wirkungen erreicht werden sollen.^^^ Diese Argu- 
mentation läßt sich auf Unternehmenskommunikation übertragen: 

Die Kommunikationsziele des Unternehmens definieren sich - wie vor- 
anstehend bereits erörtert - über die festgelegten Funktionen einzelner 
Kommunikationsinstrumente. Untemehmenskommunikation erzeugt 
durch zweckgerichtete Kommunikationsprozesse über Gegenstände und 
Themen explizite Bedeutimgszusammenhänge, um Rezeptionsvarianten 
einzuschränken und auf wünschenswerte Wahmehmungsmöglichkeiten 
zu fixieren.2^^ Ein Vorgang, der zwar auf "Prozesse[n, Anmerk. A.D.], die 
in die Grundrichtung "bewirken durch Kommunikation" verlaufen"^^^, be- 
ruht, einen vom Konununikator gewünschten Erfolg jedoch nicht garan- 
tiert, sondern in Abhängigkeit von der Gestaltung und Vermittlung der 
Aussageinhalte und besonders von externen Bedingungen des Kommuni- 
kationsprozesse zu sehen ist. Mit anderen Worten: Die soziale Situation 
zwischen Unternehmen und Teilöffentlichkeiten zeichnet sich durch eine 
Interessengebundenheit des Unternehmens aus, bedingt aber nicht gleich- 
zeitig, daß Kommimikationsinhalte bei den Teilöffentichkeiten zwangs- 
läufig ihren Niederschlag finden. Subliminale, unmittelbare Beeinflus- 
sungspotentiale von Untemehmenskommunikation liegen folglich in die- 
ser Art nicht vor. Stattdessen bietet es sich an, zweckgerichtete, inten- 
tionale Untemehmenskommunikation als Teil individueller, medialer und 
gesellschaftlicher Wirklichkeitskonstmktion zu erklären. Die Ausführun- 
gen des nächsten Kapitels nehmen den Konstruktionsansatz zur Grundla- 
ge, um Beeinflussungsleistimgen von Untemehmenskommunikation ange- 
messen beschreiben zu können. 

3.1.2 Intentionalität 

Allzuhäufig wird unterstellt, sich der Kommunikation ohne weiteres und 
ohne Schwierigkeiten zur Erreichung bestimmter Ziele bedienen zu kön- 



252 Vgl. Maletzke (1976), 2. 

253 Vgl. Luhmann (^1988), 114f. Intentionalität spiegelt sich in der Sachdimension von Kom- 
munikation wider und spielt eine wichtige Rolle bei der Konstituierung von Sinn. Die 
Sachdimension strukturiert Kommunikation dialektisch. Damit ist gemeint, daß Kommu- 
nikation über ein bestimmtes Thema sinnverbundene Themenfacetten einbezieht. The- 
menwahl und Inhalte determinieren u.a. die Kommunikationsabsicht, und legen entspre- 
chend nicht nur ein Thema, einen Gegenstand fest, sondern auch immer andere, damit 
verbundene Aspekte (sog. Horizonte). Ein Unternehmen, das positiv seine Aktivitäten im 
Umweltschutz kommuniziert, erzeugt gleichzeitig Relevanz for damit verbundene Sach- 
verhalte wie ökologische Katastrophen, Umweltbelastung, Umweltzerstörung u.a. 

254 Vgl. Ronneberger, Rühl (1992), 136. 
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nen.^^^ Dieser Gedanke stand auch hinter den Ursprüngen der Persu- 
asionsforschung. Einfachheit und "offensichtliche" Plausibilität des Kom- 
munikationsprozesses unterschlagen die eigentliche Komplexität des Ab- 
laufes. Das Gelingen von Kommunikation hängt weniger von der Ein- 
haltimg gesetzmäßiger Aussagengestaltung ab, sondern begründet sich 
durch charakteristische Strukturen von Kommunikation - Flüchtigkeit, 
Relationalität und Reflexivität - und damit verbundene gesellschaftliche 
Kommunikationsbedingungen sowie individuelle Wahmehmungs- und 
Erkenntnisprozesse. 

3.1.2. 1 Grundsätzliches zum Kommunikationsprozeß 

Um die Konstitutivität des Terminus Intentionalität für Untemehmens- 
kommunikation zu belegen, müssen zunächst exkursorisch einige allge- 
meine Bedingungen und Zusammenhänge von Kommunikation geklärt 
werden. Im Mittelpimkt der anschließenden Ausführungen steht die Fra- 
ge, inwieweit formale Elemente des Kommunikationsprozesses Intentio- 
nalität von Untemehmenskommunikation tragen. Erste Erklärung bietet 
eine Auffassung von Kommunikation, die dieses Phänomen als zirkulären 
Prozeß mit spezifischen Leistungen für das Unternehmen, aber auch für 
die Zielgruppen versteht und sich damit von mechanistischen und kausal- 
linearen Modellvorstellungen marketingtheoretischer Auffassungen löst. 

Kommunikation ist wissenschaftlich imter den verschiedensten Ge- 
sichtspunkten betrachtet worden: Als Transfer von Information, als Be- 
ziehung zwischen zwei Kommunikationspartnem oder unter funktionalen 
Gesichtspunkten, was Kommunikation insbesondere Massenkommunika- 
tion für den einzelnen oder eine gesamte Gesellschaft leistet. Beschrei- 
bungen oder Definitionen des Kommunikationsprozesses mit Begriffen 
wie Verständigung, Mitteilung, Interaktion oder Übertragung finden sich 
mehr als genug.^^^ Kommunikation darf aber nicht auf Mitteilungs- oder 
Transferaspekte verkürzt werden, da vor allem reflexive imd selektive 
Prozesse eine wesentliche Rolle spielen. Der Ansatz, (Massen-)Kommuni- 
kation als mehrstufig selektiven Wirkungsprozeß zu verstehen^^^, wird 
hier erneut aufgegriffen. 



255 Merten (1990a), 89. 

256 Merten hat 160 Definitionen von Kommunikation zusammengetragen und einer kriti- 
schen Analyse unterzogen. Die Spannbreite der verbalen Umschreibungen reicht von 
krassen Nominaldefinitionen bis zu umfassenden Wesensdefinitionen. Vgl. Merten (1977). 

257 Siehe auch die Ausführungen zur Wirkungsproblematik im Rahmen der Werbewirkungs- 
forschung, S. 48ff. 
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Selektivität ist die Fähigkeit, eine unter mehreren Alternativen auszu- 
wählen und andere gleichzeitig auszuschließen.^^® Wahrnehmung erfolgt 
aufgrund der ims umgebenden Komplexität aller gesellschaftlichen Be- 
reiche zwangsweise selektiv. Die Notwendigkeit solchen Verhaltens findet 
sich auch in der masserunedialen Rezeption. Aus der Gesamtheit des vor- 
handenen Angebots reduzieren individuelle Mechanismen die aufgenom- 
me Informationsmenge auf ein vom Subjekt erfaßbares Ausmaß. Automa- 
tisch greifen individuelle Filter in den Perzeptionsprozeß, so daß beispiels- 
weise nur ein Bruchteil der gesendeten Nadirichten überhaupt vom Rezi- 
pienten wahrgenommen werden. Abbildimg 7 zeigt, daß selektive Struk- 
turen systematisch den gesamten Kommimikationsprozeß durchsetzen. 



Abbildung 7: Wirkung als mehrstufiger Selektionsprozeß 
(Merten 1991a, 46) 




Weil Kommunikation - aufgrund eines Medienangebotes in einer von den 
Kommunikationspartnem gemeinsam geteilten Kommunikationssituation 
- als Wahmehmimgsprozeß infolge individueller Sinnkonstruktion zu ver- 
stehen ist^59, liegt die letztendlidä entscheidende Wahrnehmung beim In- 



258 Luhmann (^1972), 115. 

259 Vgl. Schmidt (1990), 37. 
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dividuum und nic±it primär bei Inhalten des Kommunikators, wie u.a. bei 
der Persuasionsforschung angenommen. Jede wahrgenommene All- 
tagsrealität ist also von menschlichen Gestaltungsprozessen je nach prä- 
dispositionalen Einstellungen und Meinungen abhängig. Alltagswelt im 
Sinne von Berger und Luckmann läßt sich als "Wirklichkeit, die von Men- 
schen begriffen und gedeutet wird und ihnen subjektiv sinnhaft er- 
scheint"^^^, verstehen. Relaisstation zwischen dem Individuum und der 
öffentlichen Kommunikation bilden die Medien, indem sie individuelles 
Bewußtsein und gesellschaftliche Kommunikation aneinander koppeln. 
Dieser Sachverhalt wurde von der Kommunikationsforschung im Agenda- 
Setting-Ansatz aufgegriffen. Medien behandeln Themen unterschiedlich 
ausführlich und intensiv, so daß sie dem Rezipienten eine Rangfolge ver- 
mitteln. Die Hierarchie schlägt sich kognitiv in den thematischen Priori- 
täten des Publikums nieder und erzeugt eine enge Korrelation zwischen 
individuellen und medial angebotenen Relevanzstrukturen.^^^ Dem An- 
satz liegt die Annahme zugrunde, daß sich durch Knappheit von Auf- 
merksamkeit Regeln für die Themenzuwendung ausbilden, die zum Auf- 
bau des diffusen Gebildes öffentliche Meinung beitragen und den Prozeß 
der öffentlichen Kommunikation strukturieren.^^^ Massenmedien besitzen 
eine Themenstrukturierungsfunktion. Die journalistische Vorselektion sug- 
geriert dem Publikum, was diskussions- und entscheidungswürdig ist. Sie 
wertet Themen formal durch Plazierung oder Aufmachung einer Nach- 
richt, inhaltlich durch Betommg der Dringlichkeit oder der Einschätzung 
von Zukunftschancen eines Themas. Nach dieser Auffassung bilden Me- 
dien die Realität ab.^^^ 

Indem Massenmedien bestimmte Themen aufgreifen und weiterführen, 
andere wiederum fallen lassen, tragen sie dem hohen Struktur- und Orien- 
tierungsbedarf menschlichen Erlebens und Handelns Rechnung.^^^ gj. 
ner hochindustrialisierten und stark ausdifferenzierten Gesellschaft ist so- 
ziale Orientierung des einzelnen durch Primärerfahrungen, wie sie in ar- 
chaischen Gesellschaften durch unmittelbaren Kontakt und eine feste kom- 
munikative Infrastruktur innerhalb von Kleingruppen vermittelt wurde. 



260 Vgl. Berger, Luckmann (^1987), 9. 

261 Siehe instruktiv Uekermann, Weiß (1980); Ehlers (1983). 

262 Vgl. dazu auch Kapitel 3.2.1. 1 Öffentlichkeit und Öffentliche Meinung, S. 109-115. Ferner 
Luhmann (1974), 37. 

263 Vgl. Westerbarkey (1991), 90. 

264 Zu einer der zentralen Funktionen der Massenkommunikation zählt die Orientierungs- 
funktion. Des weiteren weist die Literatur den Medien ebenso eine "neutrale" Infor- 
mationsfunktion, eine Meinungsbildungsfunktion und eine Kontrollfunktion zu. Siehe 
weiterführend zu den Funktionen Bundeszentrale für politische Bildung (1985 /Hg.). 208; 
Meyn (1979); Ronneberger (1964); Baacke (1978). 
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erschwert.2^^ Informationen, die über das individuelle Umfeld hinausrei- 
chen und für den Rezipienten dennoch relevant sind, entziehen sich seiner 
direkten Wahrnehmung. Hier leisten Medien Ersatz für die mangelnde Er- 
fahrung durch informelle, direkte Kommunikationskanäle. Hilfestellung 
bei der Meinungsbildung und Interpretation von Sachverhalten bilden be- 
sonders Hintergrundberichte, journalistische Stellungnahmen und Kom- 
mentare. Mediale Darstellungen - beispielsweise über den Produktivitäts- 
fortschritt der deutschen Wirtschaft, die internationale Konkurrenzfä- 
higkeit, das Lohnniveau im internationalen Vergleich oder die ökologische 
Verantwortung, aber auch "Profitgier" der Unternehmen - besitzen jedoch 
ambivalente Funktionen: Zwar erweitern sie den Wahmehmimgshorizont 
des einzelnen, verstärken aber seine Abhängigkeit von Medien aufgrund 
mangelnder Überprüfbarkeit von Informationen durch eigene Primärer- 
fahrung. Der Einfluß der Medien auf die individuelle Wirklichkeit des ein- 
zelnen gilt als stärker, je spärlicher die Primärkontakte sind. Im Rahmen 
der Vielseherforschung ist auf das langfristig wesentlich verzerrte Reali- 
tätsbild gegenüber Wenigsehem hingewiesen worden.^^^ 

3. 1.2.2 Medienrealität 

Festgehalten werden kann, daß Medien eine soziale Wirklichkeit anbieten, 
die neben Identifikation imd Orientierung von Selektion geprägt ist. Ob 
dabei Medien eine eigene Wirklichkeit kreieren, oder ob individuelle Be- 
deutungszuweisung auf einer allgemeingültigen, spiegelbildlichen Wirk- 
lichkeitsvorstellung basieren, sind kommunikationswissenschaftliche Fra- 
gestellungen, die sich gegenüberstehen.^^^ Der Agenda-Setting- Ansatz un- 
terstellt eine Abbildfunktion der Medien, die in Studien der 70er Jahre ge- 
prüft wurde. In thematischer Hinsicht erwies sich diese Annahme als halt- 
bar, während keine Abbildleistung der Medien in bezug auf Meinungs- 
und Einstellungsänderung nachzuweisen war.^^® Die Auffassung, wonach 
die mediale Realitätsvermittlung Abbildfunktion erfüllt, ordnet den Me- 
dien eine wesentlich passivere Rolle zu, als die Konstruktionstheorie, die 
davon ausgeht, daß Medien durch die ihnen spezifische Darstellungsart 
Realität modifizieren und eine eigene Wirklichkeit schaffen. Die Konstruk- 



265 Vgl. Baacke (1978), 9ff. 

266 Vielseher widmen sich pro Tag mindestens 5 Stunden dem Medium Fernsehen. Vgl. Gerb- 
ner. Gross (1976). 

267 Mit diesen beiden Theorieansätzen beschäftigt sich insbesondere der Aufsatz von Schulz 
(1989). Einen generellen Überblick gibt Krämer (1986). 

268 Vgl. zur Kritik an der Abbildtheorie Schenk (1987), 249ff.; Tuchmann (1978), 185.; zur 
Konstruktionstheorie zusätzlich Schulz (1976), 27ff. 
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tionstheorie erfuhr u.a. durch die Nachrichtenwertforschung Bestätigung, 
die davon ausgeht, 

"daß Nachrichten eine Interpretation unserer Umwelt sind, die Sinngebung des beobacht- 
baren und vor allem auch des nichtbeobachtbaren Geschehens. Man kann also sagen, daß 
Nachrichten Realität eigentlich konstituieren. 

Und auch der konstruktivistische Kommunikationsansatz geht davon aus, 
daß Medien einen nicht unerheblichen Beitrag zur Konstruktion von Wirk- 
lichkeit leisten. Er sieht Kommunikation 

" [...] als einen Prozeß individueller Sinnkonstruktion aus Anlaß der Wahrnehmung eines 
Medienangebotes in einer von Kommunikationspartnem gemeinsam geteilten Kommuni- 
kationssituation."^^^ 

Zwar bewirkt die Art und Weise des Zugriffs auf Informationsangebote 
unterschiedlich konstruierte Wirklichkeiten, dennoch sind diese Wirklich- 
keiten intersubjektiv sehr ähnlich. Insofern liegt im Umgang mit Medien 
ein Widerspruch. Einerseits erfolgt die Wirklichkeitsbildung aufgrund in- 
dividueller Sinnhaftigkeit selbständig und emanzipiert, andererseits kenn- 
zeichnet sich das Verhältnis zu Medien aufgrund der unterstellten journa- 
listischen Objektivität durch eine hohe Orientienmgsleistung. Worin be- 
gründet sich dieser Sachverhalt? 

Im Zeitalter der Medien- und Informationsgesellschaft ist Kommunika- 
tion immer weniger ein Informationsprozeß, vielmehr ein Produktionspro- 
zeß von wertenden Aussagen. Meta-Aussagen^^^ "überschreiben" die ei- 
gentliche Information und verbreiten sie als Meinung. Baacke spricht bei 
Meta-Kommunikation von Kommunikation über Kommunikation. Damit 
setzt er ein reflexives Bewußtsein voraus. Der Kommunikator beobachtet 
Inhalts- und Beziehungsaspekte seiner eigenen Kommimikation mit sei- 
nem kommunikativen Gegenüber, bzw. auch der Kommunikation seines 
Gegenübers mit der Umwelt. Insofern besitzt Meta-Kommunikation Inten- 
tionalität, als daß angestrebt wird, "den Kontext imd die ihn bestimmen- 
den Sinn-Elemente zu beschreiben und zu analysieren".^^^ Intentionalität 
findet ihren Ausdruck in der Kommentation von Aussagen. Die kommen- 
tatorische Bewertung des eigentlichen Informationsgehaltes unterliegt 
journalistischer Vor- bzw. Nachbereitung. Die Perzeption medialer Inhalte 



269 Schulz (1976), 27. Siehe dazu ferner Schenk (1987), 434ff. 

270 Schmidt (1990), 37. 

271 Der Begriff Meta-Aussagen beschreibt den Rückbezug von Aussagen auf bereits beste- 
hende Informationen, d.h. Meta-Aussagen sind bewertende Aussagen über Aussagen: 
Während die Information "Es gibt von Unternehmen X ein neues Produkt Y" recht neutral 
ist, impliziert die Meta-Aussage "Es gibt von Unternehmen X ein sehr gutes neues Pro- 
dukt" bereits eine positive Beurteilung der eigentlichen Information. 

272 Vgl. Baacke (1973), 350f. 
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beruht auf meta-kommunikativen Aussagen; zudem schaltet sich der Se- 
lektivität des Rezipienten die journalistische vor. 

In den 50er Jahren widmete sich die Forschung unter dem Stichwort 
Gatekeeper möglichen Auswahlverfahren kollektiver, institutioneller und 
organisatorischer Kommunikationsprozesse. Untersucht wurde vor allem 
die Bedeutung journalistischer Selektions- und Entscheidungsprozesse so- 
wie der damit verbundene Einfluß auf öffentliche Kommunikation und 
Aussagenentstehung. Der journalistische "Gatekeeper" steuert die Menge 
und Art und Weise, wie Informationen, Nachrichten, Meinungen in ande- 
re, mit dem medialen System verbundene soziale Systeme einfließen. 
Nachweislich ist die journalistische Aussagenentstehung jedoch kein will- 
kürlicher, subjektiver Prozeß. Redaktionelles Entscheidungsverhalten 
kennzeichnet sich vielmehr durch strukturelle Abhängigkeiten innerhalb 
imd außerhalb des Mediums.^^^ Die Gatekeeper-Forschimg belegt, daß 
journalistische Selektion keinesfalls auf autonomer Abschätzung des 
Nachrichtenwertes beruht, sondern als Ergebnis organisatorischer Kri- 
terien gilt 

Aus der bereits "vorselektierten" und dennoch unüberschaubaren Men- 
ge medialer und in Konkurrenz dazu interpersonaler Informationsan- 
gebote wählt der Rezipient erneut aus. Kriterien des Auswahlprozesses 
sind Einstellungen und Emotionen (selective exposure)^^^, Bedürfnisse^^^, 
Aktivationsgrad in Abhängigkeit von situationalen Determinanten, wie 
beispielsweise Primärkontakte oder das allgemeine soziale Umfeld^^^. 
Meta-Aussagen, z.B. die Form der Aussage (Stil, Präsentation), Kommen- 
tare, implizite Meinungen oder die Glaubwürdigkeit des Kommunikators 
dienen dem Rezipienten zusätzlich als Orientierung, die neuen Informatio- 
nen in seinen individuellen Relevanzkontext zu integrieren. Die automati- 
sche Einordnung in bestehende Zusammenhänge hat sich sozusagen "ver- 
selbständigt", da mediale Informationen in der Regel als wahr und hinrei- 
chend gesichert gelten.^^® Ein Sachverhalt, der sich durch die bereits ange- 



273 Siehe zu Ergebnissen der Gatekeeper-Forschung Weischenberg (1992), 304-315; Robinson 
(1973). 

274 Vgl. Weischenberg (1992), 311. 

275 Siehe weiterführend zur selective exposure - Forschung Festinger (^1970); ferner die Zu- 
sanunenfassung zur Selektive-Exposure-Hypothese bei Schenk (1987), 120ff. 

276 Der Uses-and-Gratification-Ansatz unterstellt dem einzelnen individuell vorhandene Be- 
dürfnis als Motivation zu Auswahl bestimmter Medieninhalte. Das Publikum gilt auf- 
grund seiner bestimmbaren Erwartungshaltung als aktives Publikum. Vgl. Burkart (1983), 
187; Schenk (1987), 369-419; sowie Palmgreen (1984). 

277 Diese Aspekte wurden im Rahmen des dynamisch-transaktionalen Modells von Früh und 
Schönbach aufgegriffen, die den Auswahlprozeß als oszillierende Wechselwirkung von 
Wissen, Aktivation und Situationsvariablen beschrieben haben. Früh, Schönbach (1982). 

278 Siehe Merten (1977), 147ff. 
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sprochene Reflexivität des Massenkommunikationsprozesses (die Wahr- 
nehmung, daß andere wahmehmen, die Unterstellung des Wissens ander- 
er, das jedoch nicht überprüft werden kann und die Orientierung der Mei- 
nung am Meinen anderer äußert) bedingt. Merten spricht von einem virtu- 
ellen Massenkommunikationssystem, das sich durch Vorstellung an anderen 
begründet, Kommunisierung und Konsensstrukturen herausbildet^^^, und 
gleichzeitig auf die Konstruktion von Wirklichkeit erheblichen Einfluß 
nimmt (vgl. Abb. 8).^®^ 

Abbildung 8: Virtuelles soziales System der Massenkommunikation 
(Merten 1977, 150) 




Der fiktive Maßstab am allgemeinen Meinungs- und Verhaltensklima dy- 
namisiert besonders dann in Richtung generellen Konsens, wenn mög- 
lichst viele Rezipienten durch die Realität, insbesondere die Massenme- 
dien, Bestätigung erhalten. "Virtuelle Kommunikation erfolgt somit nicht 
zwischen Kommunikator und Rezipient, sondern zwischen allen (denk- 
baren) Rezipienten."^®^ Selektionsraster, Sozialisationsprozesse, bestehen- 



279 Merten (1977), 149; ferner Baacke (1973), 

280 Solche Strukturen werden auch als parasoziale Interaktion bezeichnet und sind insbeson- 
dere durch Forschungen zur "Pluralistic Ignorance" aufgezeigt worden. Vgl. Breed, 
Ktsanes (1961). 

281 Merten (1976), 212. 
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de und sich entwickelnde Konventionen, als auch die Institutionalisierung 
von Verhaltensweisen kommunisiert individuelle Prinzipien der Wirklich- 
keitskonstruktion, die sich entsprechend zu gesellschaftlich normierten 
Wirklichkeitsmodellen entwickeln. Trotz der unendlich vielen Realitäts- 
entwürfe bündeln sich die Vorstellungen über ein Thema oder ein Objekt 
zu konsensuellen Konstrukten.^®^ 

"Im Wahmehmen und Erkennen wird die Außenwelt nicht etwa abgebildet, sondern ein 
Modell dieser Außenwelt konstruiert. Dieser Konstruktionsprozeß wird durch Erinnerun- 
gen, Handlungen und soziale Interaktionen kontrolliert, aber er vollzieht sich notwendig im 
eigenen Bewußtsein. Die entscheidenden Kategorien zur Beurteilung unserer Wirklich- 
keitsmodelle sind daher nicht Wahrheit oder Objektivität, sondern Konsens, Brauchbarkeit 
und Nützlichkeit."^®® 

Die formalen Aspekte des Kommunikations- und insbesondere des Mas- 
senkommunikationsprozesses tragen dazu bei, daß individuelle Vorstel- 
lungen zunehmend durch Medienrealitäten beeinflußt werden. Das Bild, 
das Medien von der Wirklichkeit zeichnen, ist eine bewußt gestaltete und 
vergesetzmäßigte Realität. In der Abgrenzungsfunktion (Auswahl des In- 
formationsangebots), der Positionierungsfunktion (thematische Schwer- 
punktbildung), der Ersatzfunktion (Sekundärerfahrung) und der Kon- 
struktionsfunktion (Beeinflussung der Art und Weise, wie in einer Gesell- 
schaft wahrgenommen wird) des Mediensystems manifestiert sich die Art 
der medialen Beeinflussung.^®"* Intentionale Untemehmenskommunika- 
tion ist in bezug auf ihre dahinterstehenden Interessen folglich stets im 
Kontext dynamischer Abläufe von Kommimikation und vor dem Hinter- 
grimd medialer Bedingungen zu betrachten. Die Ausführungen haben er- 
kennen lassen, daß Kommunikation ständigen Selektionsschranken ausge- 
setzt ist, die ebenso den Erfolg zweck- und interessengerichteter Kom- 
munikation leiten. Zu untersuchen bleibt, welche Konsequenzen sich dar- 
aus für Untemehmenskommunikation ergeben, wenn sie bei möglichst 
vielen Rezipienten durch Selbstdarstellimg ein positives Image verankern 
will. 

3. 1.2.3 Intentionale Unternehmenskonrimunikation 

Daß Kommunikation keine statische Größe, sondern ein dynamischer Pro- 
zeß ist, der sich unter den skizzierten Bedingungen als spezifische Bedin- 



282 Exemplarisch dazu Ruhrmann (1989), 57ff. Ruhrmann betrachtet im Gegensatz zu Schulz 
nicht die Realitätskonstruktion der Medien, sondern den darauffolgenden Prozeß der Re- 
zipienten. Am Beispiel der Nachrichtenrezeption wird verdeutlicht, wie die vom Rezi- 
pienten projizierte Realität zu einer "re-rekonstruierten" Wirklichkeit führt. 

283 Vgl. Schmidt (1990a), 51f. 

284 Vgl. Schmidt (1990a), 78. 
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gung zwisc±ien Kommunikator und Rezipient konstituiert^®^, gilt auch für 
den Prozeß der Untemehmenskommunikation. Wirklichkeitskonstrukte 
etablieren sich über Kommunikation auf individueller, interindividueller, 
aber auch supraindividueller Ebene.^®® Auf letzterer sind u.a. Unterneh- 
men angesiedelt, die ebenso Einfluß auf gesellschaftliche Kommunikation 
und damit überindividuelle Wirklichkeitskonstruktion nehmen, wie Indi- 
vidual- oder massenmediale Kommunikation. Stabilisiert, normiert und 
akzeptiert werden die unterschiedlichen individuellen Wirklichkeits- 
modelle aufgrund ihrer Vergleichbarkeit mit real vorliegenden Gegeben- 
heiten und ihrer Bewährung als Bewältigungshilfe der Alltagskomplexität. 

Überträgt man die vorangegangenen Ausführungen auf Kommunika- 
tionsprozesse von Unternehmen, bedeutet dies, daß eine Unternehmens- 
wirklichkeit gar nicht existiert. Stattdessen produzieren Rezeptionsprozesse 
nur x-fache Auffassungen, die je nach Selektionsfiltem, Zugehörigkeit und 
Standort des Betrachters unterschiedlich ausfallen. Während für einen 
Mitarbeiter das Unternehmen aufgrund hohen Engagements im Personal- 
bereich und guter Sozialleistungen äußerst positiv und verantwortungs- 
voll eingeschätzt wird, fällt die Beurteilung eines Fernsehzuschauers, der 
den Medien eine Meldung über eine überproportionale Gewinnspanne 
desselben Unternehmens entnimmt, stark abweichend, unter Umständen 
sogar negativ aus. Ähnliche, äquivalente Wahrnehmungen kommen erst 
durch die Reflexivität des Kommimikationsprozesses zustande, die Unter- 
nehmenskommunikation sich zimutze machen muß. Demuth hebt treffend 
hervor: 

'Wirklich ist, was eine genügend große Anzahl von Menschen als wirklich zu definieren 

bereit ist."^®^ 

Die Erzeugung gleichartiger im Sinne des Untemehmeirs ausfallender Be- 
deutimgszumessvmg durch Individuen ist ausschließlich als Ergebnis viel- 
schichtiger, öffentlid^er Kommimikation anzusehen. Die Schaffung gleich- 
artiger, positiver Untemehmenswirklichkeiten bei einer Vielzahl von Per- 
sonen, gesellschaftlichen Gruppen und Teilöffentlichkeiten markiert die 
Intentionalität von Untemehmenskommunikation. Hier ist in Analogie zu 
hierarchisch stmkturierten Kommunikationszielen^®® zwischen instmmen- 



285 Vgl. Merten (1990a), 90. 

286 Die erste Ebene bezeichnet die subjektiven Kognitionen, die Individuen zur Wirklichkeits- 
konstruktion nutzen, die zweite Ebene die intersubjektive Interaktion, in der durch Ver- 
gleich mit anderen subjektgebundenen Wirklichkeitskonstrukten die eigenen angeglichen, 
bestätigt oder verworfen werden, während die dritte Ebene die Interaktion und Kommu- 
nikation von gesellschaftlichen Organisationen bezeichnet. Schmidt (1990a), 71. 

287 Vgl. Demuth (1989), 441. 

288 Siehe hierzu auch die Ausführungen zu Verflechtungen der kommunikationspolitischen 
Ziele in Kap. 2.2.2.2 Zielinterdepenzen, S. 38. 
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teilen, zielgruppenspezifischen Einzelintentionen und einer umfassenden 
Gesamtintention zu unterscheiden, wobei sich die nachfolgenden Aus- 
fühnmgen primär letzterem widmen. Der Terminus Universalität setzte 
bereits im Rahmen der Begriffsexplikation einen Tenor auf ganzheitliches, 
universales Denken. Ebenso legt das angesprochene virtuelle Kommimi- 
kationssystem, die Kommunikation zwischen allen denkbaren Kommunikan- 
den, Mitarbeitern, Kunden, Meinungsführem, Politikern, Kapitalgebem, 
lokaler Öffentlichkeit etc. nahe, sich mit dem globaleren Ziel der gesamten 
Untemehmensdarstellung bzw. dem Untemehmensimage auseinanderzu- 
setzen. Virtualität bietet Raum für die Tragfähigkeit relationaler Struk- 
turen, bleibt doch letztendlich ungewiß, von welchen Kommunikations- 
instrumenten der einzelne erreicht wird und welche Einflüsse seine Ein- 
drücke zu einem Gesamtbild prägen. Hier zeigt sich erneut, daß eine mo- 
nolithische Betrachtung einzelner Kommunikationsinstrumente unzuläng- 
lich erscheint. 

Starke Diskrepanzen und nur wenig übereinstimmende Wahrnehmun- 
gen über ein Unternehmen weisen auf einen hohen Beliebigkeitsspielraum 
der individuellen Wirklichkeitskonstruktion. Um dem entgegen zu 
wirken, kommunizieren Wirtschaftsorganisationen zweckgerichtet. Ver- 
einfacht läßt sich dieser Prozeß folgendermaßen beschreiben: Indem ein 
üblicherweise in der Untemehmensphilosophie formuliertes Selbstbild 
mittels ausgewählter Themen und Kommunikationsgegenstände in öffent- 
liche und mediale Kommimikation implementiert wird, schaffen Unter- 
nehmen Potentiale, um sich in die individuelle und gesellschaftliche Wirk- 
lichkeitskonstruktion einzubringen. Das Selbstbild erfaßt erstens die zu ei- 
nem gegebenen Zeitpunkt in der Organisation vorhandenen Wertungen. 
Es bringt jedoch zweitens als Normativ auch Soll-Werte zum Ausdruck, 
mit dem Ziel, eine positive, glaubwürdige und soll-orientierte Untemeh- 
menswirklichkeit zu erzeugen und permanent zu unterfüttem. Öffentliche 
Kommunikation dient in diesem Fall als Vehikel und unabdingbarer Kom- 
munikationsraum für intentionale Untemehmenskommunikation. Gelingt 
es einem Unternehmen, Intentionen ausreichend in den Wirklichkeitskon- 
struktionsprozeß einzuflechten, Selbstverständnis, unternehmerische In- 
teressen unter Berücksichtigung gesellschaftlicher Belange zu thematisie- 
ren, kann sich das festgelegte Selbstbild dem beim Rezipienten erzeugten 
Fremdbild bis hin zur Übereinstimmimg anpassen. Auf den Stellenwert 
der Medien in diesem Zusammenhang wurde bereits mehrmals hinge- 
wiesen. Auf ihre Leistungen zur Wirklichkeitskonstruktion und zur Bil- 
dung öffentlicher Meinung wird besonders in Kapitel 3.2.1 Kommunika- 
tionskontexte noch näher eingegangen. 

Barrieren intentionaler Untemehmenskommunikation bilden die Selek- 
tionsschranken des Wahmehmungsprozesses. Untemehmenskommunika- 
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tion ist so zu gestalten, daß sie individuellen und journalistischen Aus- 
wahlkriterien standhält. 

"Selektivität ist zugleich eine Strategie zur sinnvollen Konstruktion von Wirklichkeit. Un- 
mittelbar folgt daraus: alle Möglichkeiten zur Erzeugung und Verstärkung von Selektivität 
sind besonders zu beachten und in ihrer Relationierung zueinander zu analysieren."^^^ 

Konkret ist darunter folgendes zu verstehen: Insbesondere die Rezeptions- 
situation, die individuellen Einstellungen, die intraindividuellen Verarbei- 
tungsprozesse sind von Seiten der Unternehmen kaum bis gar nicht zu be- 
einflussen. Hingegen bieten thematische Selektionskriterien, Präsenz in 
den Medien und Anpassung an Aufmerksamkeitsmechanismen die Mög- 
lichkeit, Untemehmenskommunikation so auszurichten, daß sie in gegebe- 
nem Maße durchaus lenkbar wird.^^^ Kommunikation, die tendenziell 
Personalisierung, Außergewöhnlichkeit imd Neuigkeit bevorzugt, zieht 
mehr Aufmerksamkeit auf sich als alltägliche Inhalte. Ebenso ist Kontinui- 
tät von Untemehmenskommunikation eine zentrale Größe, die gewährlei- 
stet, permanent in der Öffentlichkeit präsent zu sein. Intentionale Unter- 
nehmenskommunikation erfordert demnach eine Orientiemng an Kontext- 
bedingungen öffentlicher und medialer Kommunikation, wobei Möglich- 
keiten zur Erzeugimg und Verstärkung von Selektion wachsende Bedeu- 
timg erlangen. Dazu zählen insbesondere relationale Beziehungen der Kom- 
munikationsinstrumente. Ihre wesentliche Aufgabe besteht darin, die Be- 
liebigkeit der Wirklichkeitskonstruktion zu verringern, indem optische 
und verbale Signale Akzente zur Wiedererkennimg und Aktivierung eines 
positiven, festgelegten Images beitragen. Integration von Kommimika- 
tionsaktivitäten, wie sie eingangs gefordert wurde, trägt zur Reduktion 
von Diskrepanz zwischen Untemehmensdarstellung und -Wahrnehmung 
sowie gleichzeitig zur Aufmerksamkeitssteigerung bei. Visuelle und in- 
haltliche Regelmäßigkeiten penetrieren in positivem Sinne das angestrebte, 
auf bestimmte Symbole festgelegte Untemehmensbild. Kommunikations- 
instmmenten mit meta-kommunikativen Leistimgen (Pressearbeit, Corpo- 
rate Advertising, Event-Marketing und Issues Management) ist ein wach- 
sender Stellenwert zu prognostizieren. Sie eignen sich aufgrund ihrer The- 
matisierungs- und Kommentienmgsmöglichkeiten zur medialen Wirklich- 
keitskonstruktion.^^^ Vorteile meta-kommunikativer Prozesse liegen in der 
Möglichkeit, Bewertungsstrukturen in öffentliche und mediale Kommuni- 



289 Merten (1991a), 45. 

290 Vgl. hierzu die Aufmerksamkeitsregeln bei Luhmann (1974), 29, Schulz (1984), sowie den 
Aufsatz von Merten, der darauf hinweist, daß die beiden Kriterien Aktualität und Publi- 
zität durch die Größe Aufmerksamkeit verdrängt werden. Merten (1973). 

291 Siehe dazu auch Kapitel 4.3.1 Corporate Advertising (S. 216-221) und Kapitel 4.2.2.I. Is- 
sues Management (S. 202-209). 
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kation einzuschleusen. Indem ein Unternehmen Images öffentlich aufbaut 
und distribuiert, kommuniziert es intentional. 

3.1.3 Fiktionalität 

Das vom Unternehmen intendierte Vorstellimgsbild (Image) wandelt sich 
im Idealfall in eine exakt perzipierte Kopie des kommunizierten Selbstbil- 
des. In diesem Falle handelt es sich nicht um ein "Denotat empirisch gege- 
bener Objektwelt"^^^, vielmehr zielt die Darstellungsintention auf etwas, 
das real nicht gegeben ist. 

"Fiktion und Wirklichkeit [...] müssen als ein Mitteilungsverhältnis begriffen werden. [...] 
Statt deren bloßes Gegenteil zu sein, teilt Fiktion uns etwas über die Wirklichkeit mit.[...] 
Als Kommunikationsstruktur schließt die Fiktion Wirklichkeit mit einem Subjekt zusam- 
men, das durch die Fiktion mit einer Realität vermittelt wird."^^^ 

Im Image vereinen sich ebenfalls Wirklichkeit und Fiktion. Obgleich der 
Begriff Vorstellungsbild den Abbildcharakter von Images recht treffend 
ausdrückt, verbirgt sich dahinter mehr als nur das Abbild: Der konkret 
wahrnehmbaren Untemehmenszustand mischt sich mit dem fiktiven, vom 
Unternehmen projizierte Selbstbild. Das heißt, ein Image umfaßt zum ei- 
nen den vom Unternehmen normativ bestimmten Soll-Zustand der Unter- 
nehmensidentität. Zum anderen bezeichnet es das individuelle und ent- 
sprechend der Gruppenzugehörigkeit eines einzelnen rezipierte Untemeh- 
mensbild, quasi die externe Wirkung der Identität.^^^ Vor allem in bezug 
auf den Soll-Zustand steht weniger die Frage, was die fiktionale Dar- 
stellung bedeutet, sondern was sie bewirkt, im Mittelpunkt. Image-Kom- 
munikation funktionalisiert Fiktionalität. 

In der Struktur und Leistung von Images wird deutlich, welche sozial- 
psychologische, insbesondere kommimikative Bedeutung ihnen zukommt. 
Daher widmen sich die Ausführungen dem allgemeinen Stellenwert von 
Images für den einzelnen und im speziellen der Bedeutung für das Unter- 
nehmen. Schwerpunktmäßig richtet sich das Interesse auf die Fremdbild- 
Rezeption.^^^ 



292 Vgl. Iser (1976), 87. 

293 Iser (1976), 87. 

294 Die Begrifflichkeiten werden im Rahmen des Kapitels 4.1.1 Corporate Communications 
näher belegt. Vgl. S. 150ff und 161ff.. Ferner Birkigt, Stadler (1980), 25f. 

295 Dem Soll-Zustand von Untemehmensimages gehen weiterhin an anderer Stelle die Aus- 
führungen zu Corporate Identity nach. Vgl. zu allgemeinen Zusammenhängen zwischen 
Corporate Identity und Corporate Connmunications Kapitel 4. 1.1.1 Konzeptrahmen, S. 
151. 
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3.1.3.1 Images 

Der Imagebegriff^^^ (lat. imago = Erscheinung, Wertbild, Vorstellung) 
zählt heute zu den zentralen Begriffen der Werbe- und PR-Psychologie. Er 
bezeichnet nach herrschender Auffassung die Gesamtheit aller Einstellun- 
gen, Kenntnisse, Erfahrungen, Wünsche, Gefühle etc., die mit einem be- 
stimmten Meinungsgegenstand verbunden sind.^^^ Images sind eng ver- 
wandt mit dem Schema- und dem Stereotypenbegriff. Alle drei Termini 
entspringen der Einstellungsforschung und beschreiben ”Vorurteilskon- 
strukte”, wobei der Imagebegriff aufgrund seiner Ähnlichkeit fälschlich oft 
synonym zum Stereotypenbegriff Verwendung findet. Richtig ist viel- 
mehr, daß dem Stereotyp Zugeschriebenes in hohem Maße auch für 
Images gilt.^^® 

Vereinfacht gesehen entspricht ein Image einem wertgeladenen Quasi- 
Urteil, das sich in weiten Teilen rationalen Begründungen entzieht. Pau- 
schale, stereotype Formulierungen, in denen Imagedimensionen in der Re- 
gel zum Ausdruck kommen, lassen vermuten, daß es sich um simple, ein- 
fach aufgebaute Gebilde handelt. Tatsächlich sind Images mehrdimen- 
sional strukturiert. Eigene Primärerfahrung, verbürgtes Wissen über ein 
Objekt ebenso wie Vorurteile, Befürchtimgen, Sympathien oder Erwar- 
tungen konstituieren ein Image. Diese Mischung aus Fakt und Vorein- 
genommenheit stützt sich einerseits kognitiv und deskriptiv auf die wahr- 
genommene Beschaffenheit des Imagegegenstandes. Andererseits fließen 
einzelne, allein emotional begründete Motive in die Evaluation eines Ob- 
jektes ein.^^^ Wichtiges Kriterium des Images ist die ganzheitliche Charak- 
terisierung des Bezugsobjekts, d.h. ein Image umfaßt alle als relevant er- 
achteten Einstellimgsdimensionen.^^^ Die vielgestaltige, gegenständliche 
Wirklichkeit wird durch Images individuell auf das Typische und Wesent- 
liche reduziert, gleichsam als plastisches Muster simplifiziert. Der Unter- 
schied zum Stereotyp liegt in der möglichen Neutralität dieses Kon- 
struktes. Im Image vereinen sich positive als auch negative Vorurteile mit 
tatsächlichen, ungefärbten Gegebenheiten, womit der Terminus Image 
wertfreier als der Begriff Stereotyp aufzufassen ist.^^^Mechanismen, die 
zur Imagebildung beitragen sind 



296 Der Terminus wurde 1955 von Gardner und Levy in die Markt- und Sozialpsychologie 
eingeführt. Vgl. Gardner, Levy (1955); ferner Boulding (1956a) und Bergler (1963). 

297 Vgl. Johannssen (1967), 37ff. 

298 Siehe hierzu die Ausführungen bei Hannemann (1987), 68ff., der die verwandten Begriffe 
Image und Stereotyp voneinander abgrenzt. Ferner Wolf (1966). 

299 Vgl. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 125. 

300 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 411. 

301 Siehe hierzu Bassewitz (1990), 22. 
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1. Vereinfachung durch Typisierung, d.h. Einordnung von Sachverhalten in 
gelernte Schemata, 

2. Verallgemeinerung von Einzelerfahrung, bei dem der erste Eindruck nach 
Bestätigimg sucht und 

3. Überverdeutlichung von Aspekten, indem bestimmte Merkmale bei 
gleichzeitiger Vernachlässigung anderer betont werden.^^^ 

Images haben für Meinungs- und Einstellungsprozesse des Individuums 
eine besondere Bedeutung. Es liegt nahe, daß sich das menschliche Infor- 
mationsverarbeitungssystem zur Bewältigimg der Umweltkomplexität um 
so rigoroserer Auswahlmethoden bedienen wird, je stärker der Umfang 
des angebotenen Informationsstoffes anwächst. Im Zeitalter der Informa- 
tions- und Mediengesellschaft ist jeder Wahmehmende gezwungen, aus 
einer Vielzahl von Umweltphänomenen nur einige, in Abhängigkeit von 
Bildern, die in das vertraute Weltbild passen, auszuwählen (kognitiv-se- 
lektive Perzeption). Nach der Theorie Festingers, kognitive Dissonanzen 
zu vermeiden^^^, besteht bei Individuen die Neigung, Objekte, Tatsachen 
und Meinungen nur hinsichtlich der eigenen Wünsche, Emotionen und 
Vorstellungen in die bereits vorhandene Kognitionen einzubauen. Indivi- 
duelle Rezeption erfolgt stets subjektiv verzerrt. Images entstehen ebenso 
einseitig. Sie haben oftmals mit der Realität nur wenig gemeinsam. Als fik- 
tionale Größen übernehmen sie wichtige Steuerungs- und Entscheidungs- 
funktionen. "Richtig" oder "wahr" gelten sie nicht aufgrund ihrer Überein- 
stimmung mit der objektiven Realität, sondern gemessen an ihrem Beitrag 
zur Bewältigung der Umwelt. 

Die Selektionsleistung von Images erleichtert die Orientierung, indem 
komplexe Objekte auf eingängige, subjektive Muster reduziert werden. 
Einhergehend mit einer Vertrauensbindung zwischen Individuum und 
Objekt bzw. Thema verringert sich eine bestehende Entscheidungs- und 
Meinungsunsicherheit, so daß auch ein stark fiktiv gefärbtes Image letzt- 
endlich faktische Wirkungen erzeugen kann. "Die über das Image erzeugte 
Vertrauensbindung ersetzt die Dauerauseinandersetzung mit zahlreichen 
komplexen Einzelinformationen".^^'^ Die Entscheidung gegen eine Han- 
delsmarke (No-Name-Produkte) zugunsten eines Markenproduktes^^^, 
oder etwa die weit verbreitete negative Meinung der Bundesbürger zum 



302 Vgl. das Hauptreferat zur DPRG- Jahrestagung im Mai 1991 von Reinhold Bergler. Bergler 
(1991), 47f. 

303 Dazu weiterführend Festinger (1957). 

304 Vgl. Buß (1988), 9. 

305 Markenimages sind in einem gesättigten Markt und bei immer homogeneren Produkten 
unumgänglich, um sich von Konkurrenzprodukten abzugrenzen. 
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Thema Kemenergie^^^, die sich zu politischem Druck Ende der 80er Jahre 
entwickelte, realisieren sich in Folge eines irreal begründeten Images. Die 
Einschränkung direkt erfahrbarer Sozialwelt sowie fehlende Möglichkei- 
ten unmittelbarer Eigenerfahrung unterstützen die Tendenz zur Imagety- 
penbildung. Selbständige Erkenntnistätigkeiten werden minimalisiert, da 
Images Ersatzfunktion für Wissen übernehmen. 

Im Gegensatz zum Stereotyp zeichnen sich Images am Anfang ihrer 
Entstehung durch Schnellebigkeit und Dynamik aus, nicht zuletzt weil sie 
Resultat vielschichtiger Informations- und Kommunikationsprozesse sind. 
Je nach Tönung, ob positiv oder negativ, vollzieht sich ein Imagewechsel 
sehr schnell oder nur langwierig.^^^ Eine gute Reputation kippt im Falle ei- 
nes Skandals augenblicklich in einen schlechten Ruf, während umgekehrt 
die Imageentwicklung nach Negativschlagzeilen langfristiger Aufbauar- 
beit bedarf.^^^ Das hat der Frisch-Ei-Skandal des Nahrungsmittelher- 
stellers Birkel gezeigt. Auf öffentliche Anschuldigungen, den Markt mit 
mikrobiell verseuchte Teigwaren beliefert zu haben, reagierte das beschul- 
digte Unternehmen mit gerichtlichen Schritten, eine PR-Wirkung, die für 
das Firmenimage verheerend war. Umsatz- und Marktanteilsverluste wa- 
ren trotz späterem Prozeßgewinn nicht zu verhindern. 

Da zu Beginn einer Imageentwicklimg das Bild nur wenig Änderungs- 
resistenz besitzt, gewinnt besonders die erste Phase imagepolitischer An- 
strengungen herausragende Bedeutimg. Schutz vor plötzlichen Imagever- 
änderungen bieten nur sensibel gestaltete Kommunikationsprozesse, kor- 
respondierend zu zurückliegenden oder auch zukünftigen Interaktionen, 
so daß permanent eine Stabilisation des angestrebten Bildes gesichert ist. 
Weil die Bildung von Glaubwürdigkeit als Maßstab bereits zurückliegende 
Ereignisse, Handlungen, Aussagen etc. heranzieht^^^, bedarf es eines syn- 
chronen Zusammenspiels von Prozessen des Imageaufbau und der -Unter- 
stützung. Haben sich Images einmal herausgebildet, verfestigen sie sich zu 
relativ widerstandsfähigen Konstrukten, die nur mittel- bis langfristig Ver- 



306 Mathes hat in einer sekundäranalytischen Untersuchung die tatsächlichen und die Vor- 
stellungen über die Meinungsverteilung miteinander verglichen und kommt zu dem 
Schluß, daß die Bevölkerung das Kräfteverhältnis zwischen Befürwortern und Gegnern 
von Beginn an falsch zu Ungunsten der Befürworter eingeschätzt hat. Die Meinungs- 
klima-Einschätzung entwickelte sich vermutlich in einem spiralförmigen Prozeß zu einer 
"self-fulfilling-prophecy". Vgl. Mathes (1989). 

307 Siehe Dröge (1967), 134f. 

308 Vgl. Schneider (1991). 

309 Vgl. Bentele (1988), 406ff.; Ruhrmann, Schütte (1991a), 27f. 

310 Handelt es sich dabei um positiv getönte Erfahrungen des Rezipienten, stützen diese wie- 
derum die neuen Informationen und wandeln sich in einen Vertrauensvorschuß. Nie- 
schlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 412, und Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 126. 
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änderbarkeit unterliegen.^^ ^ Zur bewußten Formung und Gestaltung eines 
Images bedarf es intentionaler Kommunikation, die versudit, Wahmeh- 
mungsmöglidikeiten eines Gegenstandes oder Themas zu steuern. 

3. 1.3.2 Fiktionale Kommunikationsgröße: Das Unternehmensimage 

Überträgt man den Imagebegriff auf den Gegenstand Unternehmen, um- 
faßt das Untemehmensimage in Anlehnung an die vorangegangenen Aus- 
fühnmgen die Gesamtheit der Einstellungen, die ein Individuum mit ei- 
nem Unternehmen verbindet.^^^ Das multifaktorielle Wirkungssystem 
"Untemehmensimage" resultiert aus gewachsenen Handlungs- und Pro- 
duktionsstrukturen, Wert- und Leistungsstandards, S)mbol- und Reprä- 
sentationsformen, etablierten Entscheidungs- und Führungskodizes sowie 
Kultur und Geist der Untemehmung.^^^ Dahinter steht nicht nur das an- 
gestrebte Selbstbild (Auto-Image), sondern in erster Linie das vom Rezi- 
pienten reflektierte Fremdbild (Hetero-Image). Während das Selbstbild auf 
der Planung einer Soll-Identität basiert, die mittels strategischer Kommu- 
nikation eventuelle negative Eindrücke in der Öffentlichkeit korrigiert und 
gleichzeitig positive Attribute forciert, bezeichnet das Fremdbild den zu 
einem bestimmten Zeitpunkt gewonnenen Eindruck über das Unterneh- 
men - mithin eine subjektive Projektion des Rezipienten.^^^ Im Hetero- 
Image kommen die unterschiedlichen Rollenansprüche gegenüber Unter- 
nehmen zum Ausdmck.^^^ Je nach Art des Betrachters wird das Unter- 
nehmen als Produktionsstätte, als Arbeitgeber, als volkswirtschaftliche 
Größe oder als politik- und umweltbeeinflussende Organisation beurteilt. 
Ein Untemehmensimage besitzt folglich zahlreiche Facetten, die sich zu ei- 
nem Gesamteindmck fügen. 

Als fiktiver Soll-Zustand steht das Untemehmensimage in enger Bezie- 
hung zu gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, Wertewandel, Normen- 
verändemng etc.. Der Absicht, sein Fremdbild nachhaltig zu verändern, 
muß in der Regel eine aktive Auseinandersetzung mit dem Umfeld vor- 
ausgehen. 

"Die Antizipation der Einstellungen, die das Verhalten des Gegenübers bestimmen, ist eine 

zentrale Voraussetzung für ein adäquates Handeln [und Kommunizieren, Anmerkung 

A.D.] in der sozialen Umwelt."^^^ 



311 Vgl. Bergler (1991), 50. 

312 Vgl. Schneider (1991), 20. 

313 Vgl. Buß (1988), 8. 

314 Vgl zur Bedeutung von Identitätskonzepten Achterhold (1988), 55ff. 

315 Vgl. Kneip (1978), 22. 

316 Vgl. Klewes, Pfannenberg (1988), 43. 
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Kurzfristige Trends, "In's und Out's", bestimmen die Wirkung künstlich 
erzeugter Untemehmensimages. Gründe für die mögliche Instabilität des 
Untemehmensbildes liegen in der Kommunikationsvielfalt und einherge- 
henden -konkurrenz. Informationen, die eine Öffentlichkeit über ein Un- 
ternehmen erhält, stammen nur selten von diesem selbst, sondern in der 
Regel von konkurrierenden Kommunikatoren. Alternative Informations- 
quellen wie Gewerkschaften, Umweltorganisationen (z.B. Greenpeace, 
World Wildlife Found), Konsumentenorganisationen (z.B. die Aktionsge- 
meinschaft der Verbraucher oder Stiftung Warentest) verbreiten mögli- 
cherweise konträre Aussagen, die ungehindert in den Imagebildungs- 
prozeß einfließen. Dauerhaft lassen sich positive Vorstellungen nur auf- 
bauen, wenn Images weniger als statische, langlebige Gebilde, sondern 
vielmehr als dynamische, von allen Seiten veränderbare Konstrukte aufge- 
faßt werden. Dies verlangt eine ständige Überprüfung des von der Öffent- 
lichkeit rezipierten Untemehmensbildes. Regelmäßige Image-Analysen 
stellen fest, welche Vorstellungen Zielgmppenmitglieder vom jeweiligen 
Meinungsgegenstand besitzen, welche Imagestärken imd - schwächen sich 
im Konkurrenzvergleich ergeben, aus welchen Quellen Wissen über das 
Unternehmen stammt, welche Imageverändemngen notwendig oder 
zweckmäßig erscheinen und wie sich Veränderungen von Rahmenbe- 
dingungen im sozialen Feld und konkrete imagepolitische Maßnahmen 
auf den Gesamteindmck auswirken.^^^ In der Praxis dominiert der kombi- 
nierte Einsatz quantitativer und qualitativer Analysetechniken. 

Von besonderer Bedeutung gestaltet sich das Verhältnis von Marken- 
und Firmenimage. Bergler differenziert zwischen vier Beziehungstypen 
(vgl. Abb. 9). 

1. Produkt und Firmenimage decken sich exakt, wie es im Fall Oetker oder 
Daimler Benz zu unterstellen ist. (Identität) 

2. Zwischen Marken- und Firmenimage besteht eine enge, positive Ver- 
bindung, vorausgesetzt das ErlebnisprofiP^^ des Produktes deckt sich 
mit der Stmktur des Untemehmensbildes. (positive Integration) 



317 Vgl. die sehr praxisorientierten Ausführungen zur Analyse eines Untemehmensimages 
bei Achterhold (1988), 67ff. Ebenso die Darstellung der Analysetechniken Conjoint Mea- 
surement, Monitoring, Communication audits und die Nutzwertkalkulation bei Kothes 
(1988), 52ff. 

318 So fragt beispielsweise Werner Baier, Kommunikationsfachmann der Düsseldorfer "Hen- 
kel KG aA" neben dem alltäglichen Presseclipping alle fünf Jahre das öffentliche Image 
von Henkel ab. Siehe Pauli (1990), 306. 

319 Ein Erlebnisprofil entsteht aufgmnd einer kommunikativen Positioniemng durch emotio- 
nale Werte. Unabhängig von sachlicher und funktionaler Qualität des Produktes werden 
mit dem Angebot Erlebnisse verknüpft, die zu einer Konkurrenzabgrenzung beitragen 
sollen. Vgl. Kroeber-Riel (^1990), 47. 
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3. Beide Imageformen eignen sich aufgrund fehlender ähnlicher Struktu- 
ren nicht zur Integration. (Desintegration) 

4. Die Firmenpersönlichkeit wird bewußt von der Marke isoliert, wie es 
z.B. beim Konzern Unilever der Fall ist, der als multinationales Unter- 
nehmen Artikel verschiedener Produktsparten vertreibt. (Isolation) 



Abbildung 9: Beziehung zwischen Marken- und Firmenimages 
(Schweiger, Schrattenecker ^1988, 135) 




Das Produktimage übt also unter Umständen positive oder negative Wir- 
kungen auf das Untemehmensimage aus. Den engen Zusammenhang die- 
ser Bewertungskonstrukte betonen auch Beger, Gärtner und Mathes: 

"Differenzierungen wie Produktimage, Firmenimage, Branchenimage, nationales Image 
verdeutlichen, daß verschiedenartige und zum Teil sehr unterschiedliche Vorstellungs- 
bilder ein Gesamtimage prägen. Beeinflußt wird dies in einem sehr engmaschigen und 
schwer überschaubaren Netz ständiger öffentlicher Beziehungen in Form von Kommunika- 
tionsvorgängen, die in der Art, Intensität und Wirkung äußerst vielfältig sind."^^^ 

Ausführungen zu individueller und medialer Wirklichkeitskonstruktion 
bestätigen diese Feststellung. Gesellschaftlich relevante Handlungsträger 
drängen entsprechend stark m die Medien. Über das Konstrukt "öffent- 



320 Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 371. 
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lic±ie Meinung" versuchen sie, mediale, als verbürgt angesehene Informa- 
tionsangebote in den gesellschaftlichen Diskurs zu integrieren. Öffentliche 
Kommunikation stellt somit eine unabdingbare Voraussetzung für den 
Aufbau eines Wunschimages dar. Präsenz in den Medien gilt als notwen- 
dige Voraussetzung, um Kundenbindungen laufend zu erzeugen, zu festi- 
gen^^^ und Images zielgruppenorientiert^^^ aufzubauen. In letzter Konse- 
quenz zielt das Untemehmensimage auf eine geregelte Bindung zwischen 
dem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen, die über die Attraktivität 
als Arbeitgeber, die Reputation in Kapitalmärkten und besonders bei Kri- 
sen die Glaubwürdigkeit einer Organisation bestimmen. Dahinter verbirgt 
sich eine Ersatzfunktion des Images für immaterielle Untemehmenswerte. 

Indem Unternehmens- oder Produktimages die für den Rezipienten 
konkrete Einzelinformationen durch pauschalisierte Bewertungen substi- 
tuieren, tragen sie zum Aufbau eines außerökonomischen Vertrauensver- 
hältnisses bei. Das heißt, ob ein Verbraucher sich für oder gegen eine Un- 
temehmensleistung entscheidet, hängt nicht allein von ökonomischen Fak- 
toren (z.B. dem Preis), sondern verstärkt vom Image ab, das er mit dieser 
Leistimg verbindet. Ein Konsumgut veranlaßt eher zum Kauf, wenn es 
Qualität oder Prestige, also einen emotionalen Mehrwert verspricht. Der 
Käufer prüft folglich weniger die Marktleistung eines Unternehmens resp. 
seiner Produkte als solche, sondern vielmehr, ob die Fortsetzimg seines 
Vertrauens noch gerechtfertigt ist.^^^ Eine Kampagne des Mineralölkon- 
zems ESSO warb Anfang der 70er Jahre mit einem Tiger als Symbol für 
seinen Kraftstoff. Ein Sinnbild, das Stärke, Rasse und Kraft assoziierte. 
Nach nur kurzer Zeit erreichte das Unternehmen eine Umsatzsteigerimg 
zwischen 15% und 35%. Und dies, obwohl die meisten Autofahrer der 
Überzeugung waren, der Tankstoff sei nach wie vor derselbe und nicht 
qualitativ verbessert.^^^ Die Darstellung der eigenen Kompetenzen in Ab- 
grenzung zur Konkurrenz ist daher unerläßlich, um den symbolischen Un- 
ternehmens- resp. Produktwert zu steigem.^^^ Positive Effekte kontinuier- 
licher Imageunterstützung kumulieren zu öffentlichem goodwill.^^^ 



321 Vgl. Merten (1990b), 35. 

322 In der Zielgruppenorientierung kommt der Sachverhalt zum Tragen, daß es sich beim Un- 
temehmensimage nicht nur um ein globales Image in Form eines immateriellen Ges- 
chäftswertes handelt, sondern Unternehmen in ihrer Rolle als Arbeitgeber, Kapitalgeber 
oder Marktmonopolist Imagefacetten auf entsprechende Bezugsgmppen ausrichten. Hier 
zeigt sich besonders die Flexibilität und Mehrdimensionalität von Images. 

323 Vgl. Buß (1988), 9. 

324 Vgl. Huber (1987), 53. 

325 Eine 1985 von der Wirtschaftsfachzeitschrift Absatzwirtschaft durchgeführte Befragung 
hundert bundesdeutscher Industrieunternehmen richtete sich auf die Existenz einer kon- 
kreten Formuliemng der eigenen Untemehmenskompetenz. Zehn Prozent der Befragten 
gaben an, ihre Kompetenz nicht formuliert zu haben, weitere zehn Prozent konnten keine 
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Primär in der Kommunikationsleistung konstitutiert sich ein positives 
Untemehmensimage. Entscheidend für den Kommunikationsprozeß ist 
die mediale Inszenienmg effizienter Wirklichkeiten, die vom Rezipienten 
übernommen werden sollen. Da Untemehmensimages in erster Linie auf 
massenmedialer Wahrnehmung in der Öffentlichkeit beruhen, vollzieht 
sich gleichermaßen ihre Veränderung über Medien. Die derzeitigen gesell- 
schaftlichen Rahmenbedingungen begünstigen die Wirkung fiktionaler 
Strukturen.^2^ In der gegenwärtigen Mediengesellschaft greift der einzelne 
verstärkt auf Images als Ersatz für verbürgte Erfahrungen zurück. Merten 
bezeichnet die Verwendung von Artefakten als eine überaus erfolgreiche, 
zugleich aber schnell operierende und variabel einsetzbare Strategie zur 
Medieninszenierung, die als solche hervorragend geeignet scheint, Wirk- 
lichkeiten zu konstruieren.^2^ Die Beeinflussungsleistung von Untemeh- 
menskommunikation manifestiert sich in der Imagebildung. Die funk- 
tionale Nutzung von Images eröffnet taktische Möglichkeiten, wünschens- 
werte, positive Bewertimgen öffentlich zu stabilisieren. 

Die Verwendung von Symbolen entfaltet besondere Wirkung. Optische 
Zeichen und Signale liefern Impulse und Schlüsselreize zur Wahrnehmung 
der Untemehmensidentität. Der Design-Gedanke prägte entscheidend die 
Planung von Images. Definierte Layout- und Architekturkonzepte unter- 
stützen als markante Wiedererkennungsmerkmale dahinterstehende Pro- 
duktqualität oder Untemehmensleistimgen. Ein allseits bekanntes Beispiel 
ist der "Stern", Firmenzeichen von Mercedes Benz. Dieses Symbol iden- 
tifiziert weltweit Automobile, die als qualitativ hochwertig imd prestige- 
trächig gelten. Populäres Instrument zur Realisation von Untemehmens- 
images ist z. Zt. die Untemehmenswerbung (Corporate Advertising).^^^ 
Während Public Relations weitgehend mit Hilfe des journalistischen Sy- 
stems Wirkung erzielen, agiert Corporate Advertising unabhängig von 
medialer Berichterstattung. Vorteile liegen in der zielgmppengerechten 
Auswahl der Insertionsmedien und Autonomie imagefördemder Aussa- 



prägnante Kurzfassung anbieten und wiederum ca. zehn Prozent arbeiten an einer For- 
mulierung. Welche Bedeutung Kompetenzformulierung, die Kommunikation und Reali- 
sation dessen für Unternehmen hat, ist bereits anläßlich des Bestsellers von Peters und 
Watermann deutlich geworden und stellt die Diskrepanz zwischen theoretischem An- 
spruch und praktischer Umsetzung heraus. Vgl. N.N. (1985). Ebenso Peters, Watermann 
(1982). 

326 Goodwill resp. badwill bezeichnen die Aufgeschlossenheit bzw. Ablehnung der Öffent- 
lichkeit. Ein Unternehmen, das öffentliches goodwill besitzt, steigert dadurch seinen Un- 
temehmenswert immens, obwohl dieser Faktor eine bilanzunfähige Untemehmenslei- 
stung verkörpert. 

327 Vgl. Merten (1992a), 43f. 

328 Merten (1990b), 37. 

329 Vgl. Kaffee, Wiedmann (1985a), 672. 
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gen. Hingegen wirkt sich die niedrigere Glaubwürdigkeit dieser Werbe- 
form im Vergleich zu Informationen aus dem redaktionellen Teil nachtei- 
lig aus. Dem Untemehmensimage sind drei wichtige Leistungen zuzu- 
schreiben: 

1. Die Verstärkungsfunktion, durch die bei erneuter Konfrontation mit 
Symbolen die Imageperzeption aktiviert wird. 

2. Das Untemehmensimage begünstigt die Personalisierung und fördert 
dadurch die Identifikation mit, die Erinnerung an und die Ausbildung 
positiver Assoziationen zu einem Unternehmen. 

3. Fiktive Imageentwürfe können authentische Wirkungen erzielen.^^^ 

Nachweisbar fällt das Fremdbild der Rezipienten um so positiver aus, je 
positiver und öfter das Unternehmen dargestellt wurde.^^^ Stereotypisier- 
te Aussagen bieten sich im Sinne kognitiver Dissonanzreduktion zur Über- 
nahme von Rezipienten mit gleicher Gmndgesinnung an.^^^ Nach Loh- 
meier ist die Korrespondenz zwischen Image und individueller Bedürfnis- 
struktur, Wünschen und Erwartungen entscheidend, um die Wahl aus ei- 
nem Angebot zu fördem.^^^ Der Realitätswert des Vorstellungsbildes 
wird dabei kaum einer Überprüfung unterzogen. Ein umweltbewußter 
Verbraucher kauft bedenkenlos Produkte, die mit Vokabeln wie Öko-, Bio- 
oder Natur- oder umweltfreundlichen Symbolen (beispielsweise der blaue 
Engel, der grüne Punkt oder der Forsch) werben. Er vertraut dem etiket- 
tierten Image des Produktes bzw. des dahinterstehenden Unternehmens, 
das verspricht, ökologisch unbedenklich zu sein, ohne konkret beurteilen 
zu können, ob die Produktion wirklich umweltverträglich vorgeht. So- 
lange die Realität mit einem - in der Regel medieninitiierten - Hinweis auf 
einen skandalösen Zustand diese Annahme nicht widerlegt, genießt ein 
Unternehmen resp. sein Produkt diesen Vertrauensvorschuß. Erst die Auf- 
klärung von Verbraucherverbänden, die mit Hilfe wissenschaftlicher Insti- 
tute Widersprüche nachweisen können, revidiert die Glaubwürdigkeit 
und kehrt eine positive Beurteilung plötzlich in das Gegenteil. 

Nicht immer nutzen Unternehmen die Möglichkeiten zur Profilierung 
genügend. Davon zeugt eine Umfrage der Industrie- und Handelskammer 
Koblenz unter Straßenpassanten zur Einschätzung bimdesdeutscher Un- 
ternehmen. Die Antworten auf die Frage, wie hoch man den Gewinnanteil 
der Unternehmen an ihrem Jahresumsatz einschätze, demonstrieren, daß 
die Bürger die Gewinne hoffnungslos überschätzten. Über 40% der Befrag- 



330 Merten (1991/92), 89ff. 

331 Vgl. Manager-Magazin (1988/ Hg.), 164. 

332 Vgl. zur stabilisierenden Funktion von Stereotypen und Images Dröge (1967), 195ff. 

333 Siehe Lohmeier (1987), 156f. 
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ten vermuteten eine Gewinnspanne von mehr als 40%, im Gegensatz zu 
dem tatsächlichen Durchschnittswert von 7,2%. Diese Fehleinschätzung 
beruht auf einem Image der Unternehmen als Gewinnmagnaten imd öko- 
nomische Giganten.^^"^ 

Viele Unternehmen überlassen ihr Image immer noch dem Zufall. Eine 
1988 an der Fachhochschule Düsseldorf, Fachbereich Wirtschaft, durchge- 
führte Studie von Prof. Dr. Poth und dem Kommunikationsexperten Klaus 
Aapitz zu Erfolgsfaktoren von Unternehmen, brachte hervor, daß die 
Mehrzahl der 56 befragten Unternehmensleitungen keinen Zusammen- 
hang zwischen Untemehmenserfolg und Untemehmensimage sahen und 
entsprechend gering in die Imagepolitik investierten.^^^ 

Doch auch eine beliebige, nicht festgelegte Identität spiegelt sich, ent- 
sprechend dem Watzlawickschen Kommunikationsaxiom, in einem zufäl- 
ligen Image wider. Ein Versuch, den immateriellen Wert bundesdeutscher 
Großunternehmen besonders im Vergleich von Konkurrenten zu erfassen, 
stellt die jährlich vom Manager Magazin durchgeführte Studie "Imagepro- 
file" dar. Anhand fünf zentraler Variablen (Management-Qualität, Irmova- 
tionskraft, Kommimikation, Preis-Leistungsverhältnis und Solidität) wird 
basierend auf einer repräsentativen Befragung von 800 Vorstandsmitglie- 
dern, Geschäftsführern und leitenden Angestellten eine "Image-Hitliste" 
der 100 größten deutschen Unternehmen erstellt.^^^ 1994 rangierte das 
Automobiluntemehmen BMW unangefochten an erster Stelle, gefolgt von 
der Deutschen Bank, und dem Getränkehersteller Coca-Cola.^^^ Vergleicht 
man über den Zeitraum von fünf Jahren die oberen Rangplätze, treten an 
der Spitze der Hitliste kaum gravierende Veränderungen ein, es sei denn 
ein Unternehmen gerät in eine weitreichende Krisensituation. Einmal er- 
folgreich aufgebaute Images für Unternehmen oder Marken lassen sich 
heutzutage zum Transfer auf neu einzuführende Produkte nutzen. Eine ef- 
fiziente und kostensparende "Huckepackstrategie", deren Hauptmerkmal 
die wechselseitige Übertragung und Verstärkung von Assoziationen durch 
ein einheitlich kommuniziertes Image trotz imterschiedlicher Produktkate- 
gorien ist.^^^ 

Die Erzeugung und Verbreitung selbstgewählter, profilierender und 
glaubwürdiger Unternehmens- oder Produktimages stellt mithin eine ele- 
mentare Voraussetzung zur Sicherung ökonomischer Grundlagen in einem 



334 Vgl. Industrie- und Handelskammer Koblenz (1981 /Hg.). 

335 Vgl. N.N. (1988a). 

336 Zur Methode dieser Imagestudie vergleiche die jährlich erscheinenden Imageprofile, 
exemplarisch: Manager Magazin (1991): Imageprofile '91. Düsseldorf. 

337 Vgl. Manager Magazin (1994), 90ff. 

338 Siehe hierzu weiterführend Reiter (1991); ebenso Raffee, Wiedmann (1989a), 672ff.; Mef- 
fert, Heinemann (1990). 
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immer selektiver operierenden Untemehmensumfeld dar. Das beim Rezi- 
pienten erzeugte Untemehmensbild resultiert weniger aus dem nachprüf- 
baren materiellen, sondern dem fiktiven, immateriellen Wert des Unter- 
nehmensimages. Westerbarkey konstatiert allgemein einen wachsenden 
Einfluß von Fiktionen auf die Handlungs- und Kommunikationsbedin- 
gungen der Informations- und Mediengesellschaft.^^^ Seiner Argumenta- 
tion folgend läßt sich ein Untemehmensimage als Wirklichkeitsdefinition 
oder operative Fiktion beschreiben, dessen Verbreitung und Entwicklung zu 
einem allgemein akzeptierten Bild von relativ konsensueller Selektion imd 
medialer Interpretation durch das journalistische System abhängt.^^^ 

Mittel zu derartiger Wirklichkeitsdefinition ist intentionale Kommuni- 
kation, da Images primär das Ergebnis von Schlüsselreizen durch Infor- 
mations- und Kommunikationsprozesse sind.^^^ Weil ein Image immer ei- 
ne ganzheitliche Beurteilung eines Bezugsobjektes enthält, übernehmen 
die relationalen Beziehungen der Kommunikationsinstrumente eine wich- 
tige Aufgabe. Ihre positiven und synergetischen interinstrumenteilen Wir- 
kungen reduzieren überflüssige und nicht gewünschte Nebeneffekte kom- 
plexer kommunikationspolitischer Prozesse. Sie unterstützen die Orientie- 
rungs- und Zuordnungsbedürfnisse des Rezipienten derart, daß sie durch 
Vermeidung inkonsistenter und widersprüchlicher Aspekte zur Festigung 
der Soll-Identität beitragen. So kann eine kommunikative Leitidee, wie die 
Volks- und Raiffeisenbank sie formuliert hat ("Wir machen den Weg frei"), 
zu einer imagefördemden Hauptaussage gegenüber allen Zielgruppen 
werden. Die von verschiedenen Kommunikationsinstrumenten aufgegrif- 
fene Leitidee wird in Einzelaussagen konkretisiert imd unterstützt ein Ge- 
samtimtemehmensimage.^^^ Die Integration instrumenteller Beziehungen 
begünstigt die Konstruktion dieses Artefakts. 

3.2 Kontexte der Unternehmenskommunikation 

Untemehmenskommunikation zielt auf eine Minimierung des Beliebig- 
keitsspielraumes zwischen Ist- und Soll-Zustand des Untemehmens- 
images. Im Idealfall implementiert sie ein möglichst positives, konsistentes 
Vorstellungsbild (Image) in der Öffentlichkeit. Dieser Eingriff in individu- 
elle und gesellschaftliche Wirklichkeitskonstruktion bedarf vor allem öf- 
fentlicher Kommunikationsprozesse, da Unternehmen nicht isolierte, ato- 
misierte Bestandteile des Gesellschaftssystems, sondern in ein vielschich- 



339 Vgl. Westerbarkey (1991), 195f. 

340 Vgl. Westerbarkey (1991), 195. 

341 Vgl. Bergler (1991), 59. 

342 Siehe zur Integration von Kommunikationsinhalten Bruhn (1992), 137. 
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tiges Umfeld eingebunden sind. Die nac±ifolgenden Ausführungen wid- 
men sich folglich externen Kommunikationskontexten.^^ Hier stellt sich 
zunächst das Problem, Öffentlichkeit konkret zu bestimmen. Zudem wird 
aufgezeigt, daß Unternehmen - bedingt durch ihr öffentliches Umfeld - un- 
ter Druck stehen, ihr Handeln zu legitimieren imd zwangsläufig soziale 
Verantwortlichkeit zu demonstrieren. Infolge verstärkter Konfrontation 
mit gesellschaftlichen Ansprüchen, ansteigenden Ökologieproblemen, zu- 
nehmenden "Modemisierungsrisiken" und Verschiebungen in der Wert- 
haltung der Bevölkerung entwickelten sich unterschiedliche Informations- 
und Kommimikationsstrategien, die abschließend erörtert werden. Dabei 
steht die Frage im Mittelpunkt, welche kommunikativen Möglichkeiten ein 
Unternehmen zur Gestaltung der öffentlichen Beziehungen besitzt. 

3.2.1 Kommunikationskontexte 

Wesentlicher Kontext der Untemehmenskommimikation bildet die Öffent- 
lichkeit. Ihr Kommunikationsraum erweitert das ursprüngliche Verständ- 
nis von Kommunikation - das sich auf Face-to-Face-Kommunikation zwi- 
schen Personen, Kommunikator imd Rezipient, bezog - auf Kommunika- 
tionsbeziehungen zwischen Formen organisierter Interessen.^^^ Im Zeital- 
ter der Informations- imd Kommunikationsgesellschaft dominieren Me- 
dien in der öffentlichen Kommunikation. Dementsprechend gehen die 
Ausführungen insbesondere auf mediale Bedingungen öffentlicher Kom- 
munikation ein. Des weiteren wird in diesem Zusammenhang die Bedeu- 
tung öffentlicher Meinung diskutiert. 

3.2. 1.1 Öffentlichkeit und öffentliche Meinung 

Bei der wissenschaftlichen Erforschung beeinflussender Kommunikation 
übersieht man in Anbetracht der in diesem Zusammenhang verwendeten 
Umschreibungen "Überzeugung", "Manipulation" und "Verführung" die 
heutige Berechtigung intentionaler Kommunikation.^^^ Journalistisch 
transformierte Wirklichkeitsdarstellungen sind in den wenigsten Fällen 
Produkte raffinierter Fälschung, sondern ein sich über zeitliche, institutio- 
neile und sonstige Selektionen selbststeuemder und gleichsam natürlicher 



343 Interne Kommunikationsprozesse bleiben zunächst unberücksichtigt. Wenn auch darauf 
hinzuweisen ist, daß sie indirekt externe Kommunikationsprozesse unterstützen können, 
da stimmige, untemehmensinteme Informationspolitik - im Sinne von "PR begin at home" 
- wichtiger Baustein für eine glaubhafte und transparente Selbstdarstellung ist. Siehe 
hierzu die Ausführungen in Kapitel 3.2.3.3 Aktive Kommunikationsgestaltung, S. 137ff., 
die die Relevanz von Mitarbeiterkommunikation herausstellen. 

344 Vgl. Ronneberger (1977), 7f. 

345 Vgl. Haase (1989), 219. 
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Prozeß.^^^ Der Bedeutimgszuwachs intentionaler Kommunikation resul- 
tiert aus veränderten Kommunikationsbedingungen, der Mediatisierung, 
der Informationsexpansion und dem sozialen Wandel. Hierin zeigt sid\ 
die evolutionäre Leistung von Kommunikation für Gesellschaften. Kom- 
munikationstechnische Innovationen wirken revolutionierend sowohl auf 
die gesellschaftlichen Kommunikationsmöglichkeiten als auch auf die kog- 
nitive Wirklichkeit des Individuums, da sie als völlig selbstverständliche 
Bestandteile in das soziale Wissen menschlicher Gesellschaften eingehen 
und zu einer allmählichen Verändenmg der Realitätskonstruktion beitra- 
gen. Sie haben eine Entwicklung in Gang gesetzt, die - wie noch zu zeigen 
sein wird - zu einer immer größeren Ununterscheidbarkeit von Wirklich- 
keit und medialem Realitätsersatz geführt hat.^"^^ 

Der diffuse Terminus Öffentlichkeit - ähnliches gilt für den Begriff öf- 
fentliche Meinung - manifestiert sich in zahlreichen konkurrierenden Be- 
deutungszuweisungen.^^^ Die Spannweite der Definitionen ist Ausdruck 
äußerst verschiedener Ansichten, die von Begriffsdeutungen im Sinne von 
"offen/sichtbar" oder "staatlich" über "jedermann zugänglich", "im allge- 
meinen Interesse liegend" bis zu einem Verständnis "als Bloßstellung und 
Isolation" reichen.^^^ Eine Erklärung terminologischer Differenzen liegt in 
der historischen Entwicklung des Gegenstandes.^^^ Gemeinsam ist den 
Auffassungen die Vorstellung einer Wahrnehmbarkeit und Erfahrbarkeit 
aller oder für alle.^^^ Öffentlichkeit bleibt aktiv oder passiv erfahrbar. 
Aktive Teilnahme umfaßt allgemein Möglichkeiten der Interessendarstel- 
lung in Form repräsentativen Handelns im Namen aller resp. mehrerer In- 
dividuen. Passiv nimmt der einzelne aufgrund seines Informationsinter- 
esses sowie seiner Rezeptionsfähigkeit teil. Da Informationen, Themen 
imd Meinungen durch die Art ihrer medialen Verbreitimg allgemein zu- 



346 Eine sehr anschauliche Darstellung von dreifach greifender Selektion findet sich bei Zol- 
ler (1984), 19ff. 

347 Elsner et al. (1991), 122. 

348 Vgl. Noelle-Neumann (1980), 88. 

349 Vgl. Dyllick (1990), 65f. Weiterführend wird in der Reihenfolge der Nennung einzelner 
Bedeutungszuweisungen verwiesen auf Habermas (1962); Negt, Kluge (1972) sowie 
Noelle-Neumann (1976). 

350 Die Entwicklung des Begriffes "Öffentlichkeit" dokumentiert in politischer und sozialer 
Hinsicht die Grundkategorien eines bürgerlich-liberalen Selbstverständnisses. Öffentlich- 
keit war bis zum 18. Jahrhundert vor allem als repräsentative Öffentlichkeit der Dar- 
stellung von staatlichen Machtträgem Vorbehalten. Erst mit der Aufklämng etabliert sich 
Öffentlichkeit als eine Sphäre der Diskussion und Entscheidungsfindung des gesamten 
gesellschaftlichen Handelns. Diese Auffassung von Öffentlichkeit wurde besonders mit 
Aufkommen der Massenmedien revidiert, indem Öffentlichkeit zunehmend in den Dienst 
wirtschaflticher Interessen gestellt wurde. Zur Begriffsgeschichte vgl. Hölscher (1975). 

351 Siehe hierzu Merten (1987), 333. 
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gänglich sind, bietet sich jedem die Gelegenheit, sich über wichtige The- 
men oder ihn betreffende Belange zu informieren. 

Die Zimahme öffentlicher Kommunikation resultiert aus der funktiona- 
len Differenzierimg moderner Gesellschaften. Infolge des Anstiegs sozialer 
Komplexität gewinnt die öffentliche Dimension von Kommunikation stetig 
an Bedeutung, da für die einzelnen gesellschaftlichen Subsysteme die Ver- 
netzung über die Öffentlichkeit unverzichtbar ist. Dabei suchen intentio- 
nale Kommunikationsprozesse - deren Zuwachs unübersehbar bleibt - 
über das Vehikel 'Öffentliche Meinung" Einfluß auf Bedürfnisse, Akzep- 
tanz, Einstellungen und Meinungen einzelner. Die an sich abstrakte Größe 
Öffentlichkeit für sich zu gewinnen, stellt offensichtlich ein wichtiges Ziel 
gesellschaftlichen, politischen und immer mehr auch unternehmerischen 
Handelns dar. 

Öffentlichkeit fungiert daher im postindustriellen Zeitalter als unab- 
dingbare Bezugsgröße gesellschaftlicher Kommunikation. Sie strukturiert 
das Gesellschaftssystem in politischer, auch juristischer und sozialpsycho- 
logischer Dimension^^^: 

• Öffentlichkeit ist Maxime demokratisch-pluralistischer Gesellschaftsfor- 
men. Indem sie Auseinandersetzung zwischen gesellschaftlich konkur- 
rierenden Interessen ermöglicht, die Durchsetzung mehrheitlicher Inter- 
essen fördert imd die politische Willensbildung imterstützt, trägt und 
stärkt sie den notwendigen Pluralismus freiheitlich-demokratischer Sy- 
steme.^^^ 

• Zugleich grenzt Öffentlichkeit juristisch gesehen vom Privaten ab. Hin- 
ter ihrer s 3 monymen Bedeutung als Gemeinwohl steht die enge Ver- 
knüpfung mit dem Staat. 

• Schließlich drückt die sozialpsychologische Dimension die KontroU- 
und Urteilsleistungen von Öffentlichkeit für den einzelnen aus. Der ein- 
zelne orientiert sich tendenziell an den von ihm unterstellten Verhal- 
tensweisen und Meinungen anderer, die er als die mehrheitlichen und 
damit für entsprechende Situationen vergleichbare Verhaltensweisen 
und Meinungen annimmt. Reflexive Wahmehmimg bedingt ein Ab- 
hängigkeitsverhältnis des Subjektes zu seiner Umwelt, insbesondere in 
einer funktional differenzierten und komplexen Gesellschaft. Die Furcht 
des Individuums vor Isolation impliziert einen Zustand, der durch 
Angst vor Unbeliebtheit gekennzeichnet ist und die Aufmerksamkeit 
des einzelnen auf die Umwelt, die Wahrnehmung der Öffentlichkeit 
lenkt. Die allgemeine Zugänglichkeit und unumgängliche Öffentlich- 



352 Westerbarkey spricht von der Öffentlichkeit als Strukturkategorie moderner Systeme. Vgl. 
Westerbarkey (1991), 26. 

353 Vgl. Ronneberger (1977), lOff. 
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keitsorientierung erzeugt als Maßstab jedes Individuums soziale Kon- 
trolle. 

In eben diesen skizzierten Öffentlichkeitsformen manifestiert sich konkret 
das Verhältnis zwischen dem Unternehmen und seinem Umfeld: Wirt- 
schaftliche Interessen konkurrieren verstärkt mit gesellschaftlichen und 
setzen einen Prozeß öffentlicher Auseinandersetzung in Gang, der ent- 
scheidend die Handlungsbedingungen der Organisationen prägt.^^^ Zu- 
gleich versucht der moderne Sozialstaat mit Hilfe marktergänzender Be- 
stimmungen zugunsten schwächerer Akteure (z.B. Konsumenten, Mieter, 
Aktionäre) in marktwirtschaftlich bedingten Problembereichen zu interve- 
nieren und auf gesetzlicher Basis zu regulieren. Resultat dieser Entwik- 
klungen ist eine schwindende privat-autonome Sphäre der Untemeh- 
men.^^^ Der Autonomieverlust wird von steigender öffentlicher Aufmerk- 
samkeit und sozialer Kontrolle begleitet. Über öffentliche gesellschaftspoli- 
tische Aktivierungsformen suchen zudem Gruppierungen Einfluß auf op- 
positionelle Wirtschaftsinteressen. Kundgebungen, öffentliche Aufrufe, So- 
lidaritätsaktionen, Sammlungen oder Gruppengründungen richten sich in 
Krisensituationen gegen Unternehmen. Derartige Mobilisation öffentlichen 
Drucks erreichen gesellschaftliche Anspruchsgruppen heutzutage nur 
durch Medien. Wie Dyllick in seinen Ausführungen betont: 

"Ihr Erfolg resultiert nicht selten aus der richtig bemessenen Einschaltung von Presse, Fern- 
sehen, Parteien, [...] und bündnisfähigen Interessengruppen wie Gewerkschaften, Kirchen 
oder Vertretern der "Intelligenz", oder auch aus der Ausnützung juristischer Möglich- 
keiten."^^ ^ 

Erklärungen dafür lassen sich im Entstehen öffentlicher Meinung und dem 
Stellenwert veröffentlichter Meinung^^^ finden: Öffentlichkeit bildet nach 
Gerhards imd Neidhardt einen intermediären "Raum", der Kommunika- 
tionsprozesse zwischen unterschiedlichen gesellschaftlichen Teilsystemen 



354 Noelle-Neumann (1980), 90ff. 

355 Auf diesen Prozeß geht das Kapitel 3.2.2.1 Social Responsiveness, S. 123-129 ein. 

356 Siehe hierzu die Ausführungen bei Dyllick (1990), 13ff., der die sich ändernden Inter- 
aktionsbeziehungen zwischen Unternehmen und Gesellschaft am Beipiel der verstärkten 
öffentlichen Aufmerksamkeit unterschiedlicher, gesellschaftlicher Teilsysteme erörtert; 
sowie ferner einige Kapitel später die Erläuterungen zu politischen Lenkungsmecha- 
nismen des Staates (158ff.) . 

357 Dyllick (1990), 184. 

358 Prinzipiell ist zwischen öffentlicher Meinung imd veröffentlichter Meinung zu unter- 
scheiden. Während letztere jegliche Form publizierter, in den Medien präsentierter Mei- 
nungen umfaßt, bezeichnet erstere einen reflexiv erzeugten Konsens zu bestimmten The- 
men. Der gegenwärtige Stellenwert der Medien läßt jedoch veröffentliche Meinung fast 
identisch mit öffentlicher Meinung erscheinen, wie in den nachfolgenden Ausführungen 
noch deutlich wird. 
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mit verschiedenartigsten Ansprüchen ermöglicht.^^^ Öffentliche Kommu- 
nikation schließt dabei sowohl Möglichkeiten imter Anwesenden, als auch 
unter Abwesenden - durch massenmedial vermittelte Kommimikation - 
ein. Die intermediäre Funktion von Öffentlichkeit liegt in der Aufnahme, 
Verarbeitung und Artikulation von Informationen, Meinungen und Inter- 
essen der unterschiedlichen Teilsysteme, so daß eine bestimmte Art von 
Wissen entsteht und diffundiert: Öffentliche Meinungen. Damit ist nicht die 
mit breiter Zustimmung getragene Mehrheitsmeinung, die sich in den 
Arenen öffentlicher Meinungsbildung durchgesetzt hat und insofern die 
herrschende Meinung darstellt, gemeint, sondern ein Konglomerat aus 
öffentlich kommunizierten Themen und Meimmgen. Gerhards und Neid- 
hardt formulieren diese Leistimg der Öffentlichkeit in einer Input-Output- 
Hypothese, in der die beachteten und aufgegriffenen Meinungen den me- 
dial verarbeiteten "Output" des Kommunikationssystems Öffentlichkeit 
bilden.^^^ Das Integrationskonzept, das Öffentlichkeit als unsichtbare Ur- 
teilsinstanz und soziale Kraft auffaßt, unterstreicht die gesellschaftliche 
Relevanz öffentlicher Meinung.^^^ Öffentliche Meinimg integriert, kontrol- 
liert und sanktioniert bei Zuwiderhandlung.^^^ 

Der Entstehungsprozeß öffentlicher Meinungen basiert auf massenmedialer 
Kommunikation. Ohne mediale Hilfe wäre ein individueller Zugriff auf 
gesellschaftliche Themen imd Meinungen aufgrund der Kommunikations- 
komplexität nicht möglich. Der massenmediale Multiplikator-Effekt sorgt 
dafür, daß publizierte Sachverhalte allgemeiner Zugänglichkeit unterlie- 
gen. Unter dieser Prämisse gewinnen Massenmedien als integraler Be- 
standteil von Öffentlichkeit zur Beeinflussung von Handlungsweisen und 
Entscheidungsfindungen gesellschaftlicher Akteure an Bedeutung. Zum 
einen direkt, da in erster Linie die veröffentlichte Meinung den Akteuren 
als Ersatzindikator, als Substitut zur Messung von Bedürfnispräferenzen 
gesellschaftlicher Mitglieder gilt. Zum anderen indirekt, indem durch die 
Rezeption veröffentlichter Meinung diese zum Orientierungspunkt für in- 
dividuelle Präferenzen wird.^^^ Merten merkt zum Verhältnis öffentlicher 
und veröffentlichter Meinung an, daß sich die Entstehung öffentlicher 
Meinung, die vor allem durch die von Medien veröffentlichte Meinung 



359 Vgl. Gerhards, Neidhardt (1990), 43. 

360 Siehe hierzu die Input-Output-Hypothese bei Gerhards, Neidhardt (1990), 42. 

361 Vgl. Ung, Engel (1991), 95ff. 

362 Vgl. Raffel (1984), 53. 

363 Dieser Sachverhalt ist besonders unter der Bedingung der unvollständigen Information, 
der sowohl der einzelne Bürger, aber auch gesellschaftliche Akteure ausgesetzt sind, zu 
betrachten. Informationsdefizite zu einzelnen Sachverhalten werden u.a. durch die Orien- 
tierung an der öffentlichen Meinung kompensiert. Vgl. Gerhards (1991), 5ff. 
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"genährt" wird, in der sozialen, sachlichen und temporalen Reflexivität der 
Kommunikation bedingt.^^"^ 

Für Unternehmen stellt sich die zentrale Frage, mit welchen Mitteln öf- 
fentliche Meinung zu beeinflussen und zu steuern ist. Läßt sich öffentliche 
Kommunikation zur Interessendurchsetzimg instrumentalisieren? Mecha- 
nismen öffentlicher und besonders medialer Kommunikation erhalten für 
gesellschaftliche Akteure herausragende Bedeutung. Sie stellen Schlüssel- 
größen dar, die in politischer, wirtschaftlicher, sozialer und juristischer 
Hinsicht Einflußpotentiale auf gesellschaftliche Entscheidungen eröff- 
nen.^^^ Zur Frage der Wirkungsweise und des Einflusses der Medien auf 
öffentliche Kommunikation bleibt zu konstatieren, daß ihr Einfluß weniger 
Meinungs- imd Verhaltensänderungen der Rezipienten bewirkt, sondern 
sich auf die Entwicklung thematischer Prioritäten des Publikums be- 
schränkt.^^^ Die öffentliche, gleichzeitig mediale Bereitschaft, sich mit The- 
men zu befassen, führt zu einer temporären Institutionalisierung dersel- 
ben. Luhmann definiert in diesem Zusammenhang Öffentlichkeit daher als 
Zustand der momentanen Akzeptanz bestimmter Themen.^^^ Die The- 
menaktualität begründet sich nicht allein im inhaltlichen Gehalt. Vielmehr 
schränkt die durch ein Thema erzeugte Aufmerksamkeit die thematische 
Kontingenz ein und focussiert die Öffentlichkeit auf bestimmte Sachver- 
halte. Dabei bleibt offen, welches die richtigen und sinnvollen Meinungen 
sind, die sich durchsetzen sollen. Insofern ist der Gehalt öffentlicher 
Meinung nicht an "Wahrheiten" gebunden. 

Aufgabe öffentlicher Meinung besteht in der Filterung einzelner The- 
men aus der knapp bemessenen Aufmerksamkeit, deren Entstehung nach 
bestimmten Kriterien und Regelmäßigkeiten verläuft. So dominieren in 
der öffentlichen Kommunikation Themen, die Krisen oder Krisensympto- 
me besitzen. Zudem nehmen bestimmte Werte (z.B. der Wert Ökologiebe- 
wußtsein) überragende Priorität ein, die eine Themenkarriere fördern. Zu- 
sätzlich beeinflußt der Status eines Absenders von Kommunikation oder 
die Neuheit von Ereignissen die Mobilität eines Themas eingeschlossen 



364 Vgl. Merten (1987), 331. Der Autor verweist auf die soziale Struktur (dem Meinen, was 
andere meinen), die sachliche Struktur (Meinungen als Aussage über Aussagen) und die 
temporale Struktur (Rückwirkung der öffentlichen Meinung auf die Veränderung öffent- 
licher Meinung im Sinne der Theorie der pluralistic ignorance oder der Schweigespirale) 
öffentlicher Meinung und betont in seiner Definition besonders den herausragenden Stel- 
lenwert medial erzeugter Meinungen. 

365 Brockhaus Enzyklopädie (^^1991), Band 14, 288. 

366 Hier sei erneut auf den Agenda-Setting-Ansatz verwiesen, der im Rahmen des Kapitels 
3. 1.2.1 Grundsätzliches zum Kommunikationsprozeß , S. 86-89, bereits vorgestellt wurde. 

367 Die "Regeln zur Aufmerksamkeitserzeugung" finden sich bei Luhmann (1970), 18f. 
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der Dynamik öffentlicher Meinung.^^® Das bedeutet, Aufmerksamkeit be- 
sitzt Steuerungspotentiale. Mit dem Aufkommen nur bestimmter Themen 
reduziert sich thematische Komplexität. Die jeweils vorherrschende The- 
menstruktur entspricht einer Momentaufnahme öffentlicher Kommunika- 
tionsinhalte. Insofern erfüllt öffentliche Meinung flexible Steuenmgsfunk- 
tion innerhalb gesellschaftlicher Kommunikation und trägt im Verständnis 
von Luhmann zu Selektions- und Integrationsleistimg sozialer Systeme 
bei: 

"öffentliche Meinung kann nicht mehr einfach als politisch relevantes Ergebnis, sie muß als 
thematische Struktur öffentlicher Kommunikation gesehen werden - mit anderen Worten: 
nicht mehr nur kausal als bewirkte, weiterwirkende Wirkung, sondern funktional als Selek- 
tionshilfe. 

Unternehmen, die durch ihre Tätigkeit oben genannten Aufmerksam- 
keitsregeln unterliegen, die derartige Werte oder Symptome tangieren, 
müssen damit rechnen, daß sich ihr Handeln oder ihr Anliegen zu einem 
öffentlichen Thema entwickelt. Umgekehrt helfen Aufmerksamkeitsregeln 
den Unternehmen ihre Anliegen so zu formulieren, daß sie der öffentli- 
chen Aufmerksamkeit zugeführt werden können. Untemehmenskommu- 
nikation sollte folglich einerseits öffentliche Meinung intemalisieren, an- 
dererseits sich Spielregeln öffentlicher Kommunikation zunutze machen. 

3.2. 1.2 Relevanz öffentlicher Kommunikation 

Die Instrumentalisienmgsmöglichkeiten der öffentlichen Meinung be- 
schränken sich für Unternehmen demnach primär auf thematische Einfluß- 
nahme. Eine inhaltsanalytische Studie an der Universität München wies 
Einflußpotentiale der Unternehmen auf die öffentliche Kommunikation 
nach.^^^ Sie untersuchte die Berichterstattung ausgewählter Printmedien 
über Großunternehmen und verglich die journalistisch vermittelten Infor- 
mationen mit denen der vom Unternehmen selbstinitiierten Presseinfor- 
mationen. Zahlreiche Indizien sprachen für thematische Einflußmöglich- 
keiten der Erstkonununikatoren. Die Entsprechung ursprünglicher und 
vermittelter Information war um so größer, wenn es sich um kurze, nach- 
richtliche Verlautbarungen handelte. Die Forschungsgruppe stellte fest: 

"Die Unternehmen selbst können sich in der untersuchten Berichterstattung durchaus 'Ge- 
hör verschaffen’. Als Aussageträger werden, neben den Mitgliedern des Aufsichtsrates, des 
Vorstandes und der Führungsebene, vor allem die Unternehmen pauschal genannt. [...] Da- 
mit wird die untemehmensrelevante Berichterstattung geprägt von zwei ’agenda-settem': 
Von den Unternehmensleitungen auf der einen Seite und den Journalisten auf der anderen 



368 Siehe dazu Luhmann (1970), 7-17. 

369 Luhmann (1974), 32. 

370 Vgl. Schröter (1990), 251f. 
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Seite. Zusammen beanspruchen sie 80 Prozent der für die Untemehmensberichterstattung 
zur Verfügung stehenden Druckräume."^^^ 

Meinungs- oder Einstellungsänderung von Rezipienten ist durch öffentli- 
che Kommunikation hingegen weniger zu bewirken und eher im Zusam- 
menspiel von interpersonaler und medialer Kommunikation begründet. 
Wobei der personalen Kommunikation vermutlich weitaus größere Chan- 
cen der Veränderung zugeschrieben werden können als der medialen.^^^ 
Zu verweisen ist in dem Zusanunenhang besonders auf die Stellung von 
Meinungsführem und Multiplikatoren wie z.B. Journalisten, öffentlich an- 
gesehene Persönlichkeiten oder auch Meinungsführem innerhalb sozialer 
Gmppen.^^^ Ihr direkter Einfluß auf einzelne trägt stark zu Meinungs- 
und Einstellungsänderungen bei und nimmt eine entsprechend wichtige 
Position in der Untemehmenskommunikation ein. 

Weil aber das Publikum nur einer begrenzten Zahl an Themen Auf- 
merksamkeit widmen kann, ebenso wie mediale Kapazitäten einge- 
schränkt sind, herrscht in der Regel zwischen Akteuren, die Themen in 
der Öffentlichkeit lancieren wollen, Konkurrenz. Ihr Erfolg hängt im we- 
sentlichen von Chancen ab, via Medien Zugang zur Öffentlichkeit zu er- 
langen.^^^ Medien verfügen somit über eine Art "Vormachtstellung". Sie 
fungieren als Infrastruktur der öffentlichen Kommunikation, indem sie Publizi- 
tät Zuteilen und als Vehikel für die Entstehung öffentlicher Meinung 
dienen. Nicht nur die tatsächliche Veröffentlichung eines Tatbestandes 
und die dadurch erzeugten Konsequenzen, sondern bereits das Wissen 
um eine potentielle Veröffentlichung verdeutlicht den Stellenwert der Me- 
dien. Unternehmen sind im Rahmen von Öffentlichkeitsarbeit einerseits 
auf journalistische Verbreitung als Mittler ihrer Aussagen angewiesen, ha- 
ben jedoch ebenso Medien, die aus kommerziellen Gründen nach Sensa- 
tionen, Skandalen und Krisen suchen, zu fürchten. Da paradoxerweise die 
negative Schlagzeile journalistisch gesehen als medienträchtiger gilt, ver- 
führt es unter Umständen dazu, ein Thema schnell zu einer Katastrophe 
zu stilisieren, obwohl dies den faktischen Tatbestand nur ansatzweise wie- 
dergibt.^^^ 



371 Die restlichen 20% verteilen sich auf gesellschaftliche Gruppen wie Gewerkschaften, Ver- 
bände, Bürgerinitiativen etc. . Vgl. Schröter (1990), 256f. 

372 Siehe hierzu des weiteren Maletzke (1976), 205f. 

373 Hier sei zudem auf Kapitel 4.2.2.2 Meinungsführer - Kommunikationsmultiplikatoren, S. 
209-215 verwiesen. Vgl. ferner Brüne (1989) sowie Eisenstein (1994). 

374 Vgl. Gerhards, Neidhardt (1990), 58. 

375 Luhmann bezeichnet diesen Aspekt auch als Temposteigerung und Synchronisation von 
medialen Ereignissen. Mangels echter Skandale werden harmlose Entwicklungen zu poli- 
tischen Skandalen. Luhmann (1990), 95ff. 
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Unternehmen stehen daher in einem ambivalenten Verhältnis zum 
Mediensystem, dessen herausragende Bedeutimg u.a. in den Privilegien 
zum Ausdruck kommt, die Journalisten genießen und mit denen sie um- 
worben werden.^^^ Wollen Unternehmen Einfluß auf die thematische 
Struktur öffentlicher Kommunikation nehmen, gilt es, über die Medien 
Zutritt zu erhalten. Im Kampf um öffentliche Aufmerksamkeit müssen die 
Wirtschaftsakteure ihre Themen und Anliegen zur Geltung bringen kön- 
nen, wobei laut Gerhards und Neidhardt folgendes zu beachten ist: 

"Wer sich an öffentlicher Kommunikation beteiligt, muß bestimmten Gesetzmäßigkeiten 
folgen, die z.B. aus der Laienorientierung des Öffentlichkeitssystem, aus der Unabgeschlos- 
senheit seines Publikums und auch aus den Produktionsbedingungen der Massenkommu- 
nikation resultieren."^^^ 

Diese drei Faktoren, aber auch die vorangehend skizzierten Bedingungen, 
machen Wirkimgsbedingungen öffentlicher Kommunikation ungewiß und 
erschweren die Instrumentalisierung öffentlicher Kommunikation. Dies 
um so mehr, als daß sich eine exakte Bestimmung von Öffentlichkeit pro- 
blematisch gestaltet. Öffentlichkeit muß als eine besondere Form latenter 
Erwartung laufend von Unternehmen als Adressat ihrer Kommunikation 
ins Kalkül gezogen werden. Intentionale Untemehmenskommimikation 
hat zunächst fiktive Kommimikationspartner in der Öffentlichkeit zu un- 
terstellen. Das örtliche Mittelstandsuntemehmen verfolgt dabei andere In- 
teressen als ein Weltkonzem. Entsprechend differieren die Ansprechpart- 
ner der Wirtschaftsorganisationen. Ebenso unterschiedlich fällt die Kom- 
munikationsarbeit in Abhängigkeit der imtemehmensindividuellen Situa- 
tion und je nach öffentlichem Erklärungsbedarf aus. Unproblematische 
Untemehmensaktivitäten lassen sich recht einfach allgemein zugänglich 
machen, während für kritische und konfliktträchtige Bereiche Informa- 
tions- und Aufklänmgsarbeit wesentlich schwieriger zu leisten ist.^^® Un- 
ternehmen richten folglich ihre Kommunikation an einer für sie relevanten 
thematischen und zielgruppenspezifischen Segmentierung der Öffentlich- 
keit aus. 

Zielgruppen- und Konsumententypologien differenzieren beispielswei- 
se nach Konsum-, Einkaufs- und Mediennutzungsverhalten bestimmter 
Gruppen.^^^ Sie substituieren die diffuse Größe Öffentlichkeit durch typi- 



376 Vgl. Dyllick (1990), 78; ferner Theis (1992), 37. 

377 Gerhards, Neidhardt (1990), 56. 

378 Vgl. Rönnebeck (1990), 209. 

379 Beispielhaft seien hier die Typologie der Wünsche vom Burda-Verlag und die Brigitte- 
Kommunikationsanalyse 3 des Grüner & Jahr Verlags angeführt, die u.a. Verbraucherty- 
pologien anhand konsum- und kommunikationssteuemder Merkmale aufstellen und da- 
mit ein demoskopisch abgesichertes Bild typischer, durch sozio-demographische und me- 
diale Nutzungsdaten bestimmbarer Konsumenten aufzeichnen. 
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sierte Stellvertreter. Die Abgrenzung versc±iiedenartiger Konsumenten- 
gruppen hinsichtlic±i ihrer Erwartungen, Wünsche und Bedürfnisse er- 
leichtern die Formulierung und Zuordnung einzelner Kommunikations- 
ziele, wenn sie auch auf idealtypischer Basis erfolgen. Indem die Segmen- 
tierung Individuen auf mögliche Rollen des politischen, gesellschaftlichen 
imd sozialen Bereichs reduziert (vgl. Abb. 10), verbessern sich die Opera- 
tionalisierungsmöglichkeiten des kommunikativen Planungsprozesses. 

Abbildung 10: Potentielle Zielgruppen (Demuth 1988, 21) 




Kunden bilden - abweichend des klassischen ökonomischen Verständ- 
nisses - keine anonjmie und rein abstrakte Nachfrageeinheit. Der Kon- 
sument darf nicht ausschließlich als Nur-Konsument aufgefaßt werden, 
sondern ist zugleich Staatsbürger und Vertreter individueller Interessen. 
Der vielfältige Handlungsbedarf des einzelnen kennzeichnet die Varianz 
seiner rollenspezifischen Position. 

Die Verknüpfung individueller Anliegen zu einer Gruppe mit einem ge- 
meinsamen Interesse hat zu verschiedenen Typen gesellschaftlicher An- 
spruchsgruppen geführt: Gewerkschaften, Umweltorganisationen, Konsu- 
mentenorganisationen, internationale Organisationen, kirchliche Organisa- 
tionen und Bürgerinitiativen.^®^ Bürgerinitiativen, die in der Regel durch 



380 Siehe hierzu die Kurzcharakteristika dieser gesellschaftlichen Anspruchsgruppen bei Dyl- 
lick (1990), 47ff. 
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ein sie räumlich oder zeitlich unmittelbar betreffendes Ereignis entstehen, 
belasten besonders dann durch unangenehme Medienpublizität das Unter- 
nehmensansehen, wenn es gelingt, ethisch und moralisch anzufechtende 
Unternehmensaktivitäten der öffentlichen Aufmerksamkeit zuzuführen. 
Erinnert sei an medienwirksame Aktionen der Organisation "Greenpeace", 
die durch Schomsteinbesetzungen, Blockaden oder andere spektakuläre 
Einsätze Umweltzerstörung und -Verschmutzung der Chemieindustrie 
brisant in Szene setzten und so öffentlichen Druck mobilisierten. Gesell- 
schaftliche Gruppen können sich zu sozialen Größen entwickeln, deren öf- 
fentliche Resonanz für Unternehmen maßgebliche Bedeutung erhält. 

Zu Recht weisen Beger, Gärtner und Mathes auf das Ende der splendit 
isolation von Unternehmen hin.^^^ Unternehmen besitzen längst nicht 
mehr privat-autonomen Status. Ihre Stellung entspricht vielmehr einer 
quasi-öffentlichen Institution, die auf Wünsche und Forderungen gesell- 
schaftlicher Gruppen einzugehen hat und den Bereich privat-autonomer 
Entscheidungs- und Gestaltungsfreiheit verläßt. Dyllick bezeichnet diesen 
Prozeß als öffentliche Exponiertheit und beschreibt damit die Tatsache, daß 
Unternehmen öffentliche Interessen berühren, aber auch umgekehrt durch 
Handlungen, die im Namen öffentlicher Interessen ausgeübt werden, sel- 
ber betroffen sind.^®^ Die öffentliche Exponiertheit eines Unternehmens 
kommt u.a. im Untemehmensimage zum Ausdruck. Indikatoren für die 
öffentliche Aufmerksamkeit, Sensibilität und Resonanz imtemehmerischer 
Handlungs- imd Entscheidungsprozesse sind vor allem Image- imd Me- 
dienanalysen oder die demoskopisch erfaßte öffentliche Meinung über ein 
Unternehmen. 

Während auf der einen Seite Unternehmen über öffentliche Kommuni- 
kation und Imageaufbau eine Art Vertrauensvorschuß seitens öffentlicher 
Interessen zu erzielen versuchen, wird ihnen von der Gegenseite gesell- 
schaftliche Verantwortung zugewiesen.^®^ Öffentliche Kommimikation er- 
zeugt ein Wechselspiel zwischen Eigen- und Fremdinteressen. Denn wenn 
Unternehmen über die Bildung eines Images eine kommerziell und sozial 
abgesicherte Verbraucherbindung anstreben, werden sie im Gegenzug mit 
den Interessen, Werten und Vorstellungen ihrer relevanten Teilöffentlich- 
keiten konfrontiert. Die Diskrepanz zwischen unternehmerischem Selbst- 



381 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 5. 

382 Indikatoren öffentlicher Exponiertheit sind die Regelungsdichte gesetzgeberischer Aktivi- 
täten, die politische Aufmerksamkeit durch Parlament und Parteien, Aufmerksamkeit in 
den Medien, aber auch Imageanalysen und der Grad der Bürgeraktiviertheit gegen ein 
Unternehmen. Dabei ist davon auszugehen, daß je mehr Indikatoren auf ein Unter- 
nehmen zutreffen, desto stärker ist es öffentlicher Kritik und Aufmerksamkeit ausgesetzt. 
Vgl. Dyllick (1990), 15. 

383 Vgl. Buß (1988), 12. 
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Verständnis und Anforderungen der Öffentlichkeit trat gerade in den letz- 
ten Jahren immer deutlicher zutage und führte zu steigendem Legitima- 
tionsdruck unternehmerischen Handelns gegenüber der Öffentlichkeit. 
Notwendigerweise vertreten Unternehmen aktiv ihre Interessen. Gleich- 
zeitig unterliegen sie dem Zwang, auch die an sie herangetragenen öffent- 
lichen Anliegen perzipieren imd verarbeiten zu müssen. Der Soll-Zustand 
des Images gestaltet sich nur trag- und entwicklungsfähig, wenn Unter- 
nehmen permanent öffentliche Kommimikation reflektieren. Das hat zur 
Folge, daß nicht nur die Wahrnehmung bestimmter Untemehmensqualitä- 
ten, sondern ebenso die tatsächliche Entwicklung dieser Eigensdiaften 
gefördert wird, um bei relevanten Teilöffentlichkeiten Vertrauen und 
Glaubwürdigkeit aufzubauen^^^. 

Intentionen in den individuellen und gesellschaftlichen Prozeß der 
Wirklichkeitskonstruktion einzubringen, gelingt - wie bereits mehrmals 
deutlich herausgestellt^®^ - ausschließlich über Medien. Die medienspe- 
zifische Realität etabliert sich dabei weniger über entsprechende subjektive 
journalistische Selektionsvorgänge oder weil das vermittelte Geschehen 
durch allgegenwärtige Rezeptionsmöglichkeiten für alle zugänglich ist, 
sondern weil DargesteUtes durch die Art der öffentlichen, medialen Kom- 
munikation Beweiskraft erhält.^^^ Die Akzeptanz medialer Wirklichkeitskon- 
strukte fällt besonders groß aus, wenn faktische Elemente fiktionale Ele- 
mente stabilisieren.^®^ Unternehmerisches Handeln muß Untemehmens- 
kommunikation imterstützen. Kommuniziert eine Wirtschaftsorganisation 
ein sozial ausgerichtetes Image, festigt sich dies eher, wenn es dem Unter- 
nehmen gelingt, zwingende Arbeitsplatzrationalisierung über einen ver- 
träglichen Sozialplan abzufangen, anstatt zugestehen zu müssen, einen 
Teil der Belegschaft zu entlassen. Das öffentlich angestrebte Untemeh- 
mensimage beruht entsprechend auf Kommunikationsprozessen, die ver- 
suchen, diese Strukturen aufzugreifen: Faktische imd fiktionale Elemente 
eines Untemehmensimages sind so miteinander zu koppeln, daß Fakten 
die Fiktionen absichem. Reflexive Wahrnehmung, die Orientierimg an an- 
deren und die unterstellte Glaubwürdigkeit medialer Information führen 



384 Vgl. Saxer (1991), 284. 

385 Vgl. Kapitel 3. 1.2.1 Grundsätzliches zum Kommunikationsprozeß, S. 86-89. 

386 Postmann illustriert die Beweiskraft der medialen Vermittlung am Beispiel der akademi- 
schen Prüfung. Danach hängt die Glaubwürdigkeit eines wissenschaftlichen Gedankens 
eng mit der schriftlichen oder mündlichen Kommunikationsform zusammen. "Man 
nimmt an, daß das geschriebene Wort von seinem Autor durchdacht und überarbeitet, 
daß es vor seiner Veröffentlichung [...] überprüft worden ist. Es läßt sich leichter verifi- 
zieren oder widerlegen, es gewinnt einen unpersönlichen oder objektiven Charakter [...]." 
Postmann (^1985), 32. 

387 Vgl. Merten (1990a), lOlff. 
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dazu, daß eine Prüfung der Faktizität von Wirklichkeitskonstrukten aus- 
bleibt, fiktionale Elemente leicht den Status von Fakten einnehmen kön- 
nen. Formen der künstlichen Inszerüenmg - hier sei ein zweites Mal auf 
Pressekonferenzen, Event-Marketing vmd Issues Management verwiesen - 
sind probate Mittel, öffentliche Aufmerksamkeit bzw. öffentliche Meinimg 
zu mobilisieren xmd derart Intentionen in den Prozeß überindividueller 
Wirklichkeitskonstruktion einzubringen. Beger, Gärtner imd Mathes ver- 
treten die Auffassung, daß 

"[...] "Themenführerschaft" und die aktive Gestaltung der Themen der öffentlichen Kommu- 
nikation ein wesentliches Element bei der Entwicklung der Kommunikationsstrategie dar- 
stellen müssen. Es macht einen erheblichen Unterschied, ob es mit seinem Arbeitsplatzan- 
gebot oder mit seinen Umweltbelastungen zum Gegenstand öffentlicher Diskussion 
wird."38» 

Das Artefakt Untemehmeifsimage darf den Akzeptanzgrad des Rezipien- 
ten jedoch nicht imterlaufen. Mündet Fiktionalität in Durchschaubarkeit, 
entsteht Dysfunktionalität. Der Einsatz fiktionaler Elemente plädiert für ei- 
ne enge Verknüpfung von Interaktion und Kommimikation. Selbstver- 
ständlich bedürfen fiktionale Kommunikatioriselemente langfristig der 
Umsetzimg in faktische, nachvollziehbare Eigenschaften, will der Kommu- 
nikator nicht Glaubwürdigkeitsverluste hinnehmen. Im Falle der Kommu- 
nikation von Untemehmenswerten verlangt dies eine entsprechende Absi- 
chenmg im Untemehmensverhalten. Werte, die als "elementare, individu- 
elle Vorstellung des Wünschenswerten"^®^ oder hypothetische Konstruk- 
te390 2 u verstehen sind, implizieren hochgradig Fiktionalität. Ein Image als 
umweltbewußtes imd ökologieorientiertes Unternehmen erfordert konse- 
quente Anpassimg der Produktions- imd Verkaufsbedingungen an das 
propagierte Bild. Unter diesen Prämissen bedingt intentionale Untemeh- 
menskommunikation aufgrund ihrer öffentlichen Dimension einen Spiral- 
prozeß im Sinne einer self-fulfilling-prophecy. Kommunikation von ideal- 
typischen Bildern entwickeln sich zu öffentlich implementierten Vorstel- 
lungen resp. Images, die als Erwartungshaltung der Öffentlichkeit reflexiv 
auf die Handlungs- imd Entscheidungsprozesse wirken.®^^ Um nicht das 



388 Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 208. 

389 Vgl. Silberer (1991), 3. 

390 Luhmann definiert Werte als "kontrafaktisch stabilisierte Erwartungen, zu denen man 
sich bekennen kann, selbst wenn entsprechende Wirkungen im Augenblick oder auch 
überhaupt nicht eintreten". Luhmann, zitiert nach Uhlmann (1986), 13. 

391 Ruß-Mohl gesteht ein, daß neben dem Einflußpotential von Öffentlichkeitsarbeit ebenso 
die Einflußnahme auf Public Relations wächst. Übertragen auf Untemehmenskommuni- 
kation bedeutet dies, daß zweifellos durch veränderte Medienbedingungen die Wirksam- 
keit von Intentionalität zunimmt, zugleich jedoch Kontrollgrößen wie verstärkte öffent- 
liche Exponiertheit, journalistische Rechercheaktivitäten und Glaubwürdigkeitsmaßstäbe 
etc. den Einfluß von außen vergrößern. Ruß-Mohl (1992), 320. 
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öffentlidi vermittelte Image zu dementieren, müssen fiktional kommuni- 
zierte Elemente auf die Dauer im Verhalten der Unternehmung (Corporate 
Behavior) ihren Niederschlag finden. 

Ziel der Untemehmenskommunikation ist die Erzeugung eines positi- 
ven mainstreams zum Untemehmensimage. Die Leistung öffentlicher 
Kommunikation liegt für Unternehmen nicht in der direkten Veränderung 
von Einstellung und Meinungsänderung einzelner, sondern in der konsen- 
tierenden Funktion von Öffentlichkeit. Erst der öffentliche Dialog kon- 
struiert ein Untemehmensimage.^^^ Je konsentierter die Menge abgefrag- 
ter Meinungen über ein Unternehmen erscheint, desto standardisierter gilt 
das Unternehmensimage in der Öffentlichkeit. Festzuhalten bleibt: 

a. ) Öffentliche Meinung ist kaum zu instrumentalisieren. Sie dient Unter- 

nehmen vielmehr als Ersatzindikator für gesellschaftliche Ansprüche 
und Interessen und determiniert einen dynamischen, wechselseitigen 
Prozeß zwischen Unternehmen und einzelnen Öffentlichkeitssegmen- 
ten. 

b. ) Hauptaufgabe der Untemehmenskommunikation liegt nicht in der di- 

rekten Beeinflussung von Rezipienten via öffentlicher Meinung, son- 
dern primär in der Identifizierung öffentlicher Themen, die geeignet sind, 
über intentionale Kommunikationsprozesse ein idealtypischerweise 
dialogisches Verhältnis zwischen Unternehmen imd seinen Zielgrup- 
pen herzustellten.^^^ 

c. ) Die öffentliche Dimension von Untemehmenskommunikation bedingt 

faktische Wirkungen fiktiver Elemente, deutlich sichtbar im Aufbau eines 
Untemehmensimages. Derartige Wirkungen treten nur so lange ein, 
wie Fiktionen langfristig in Fakten umgewandelt werden können. 
Öffentlichkeit erfüllt rückkoppelnd kontrollierende resp. katalysierende 
Funktionen. 

d. ) Folglich entfalten sich Untemehmensimages einzig dann positiv, wenn 

die aktuelle öffentliche Meinung intemalisiert, aber ebenso vom Unter- 
nehmen mitgeprägt wird. Ein Prozeß, der aktive Gestaltung öffentlicher 
Kommunikation verlangt. 

3.2.2 Gesellschaftliche Kontexte 

Der öffentliche Charakter von Untemehmenskommunikation, sieht man 
von interner Kommimikation einmal ab, bedingt den wachsenden Stellen- 
wert dieser Kommunikationsform, dessen Ursachen in veränderten gesell- 
schaftlichen Wertmaßstäben und insbesondere der Beziehung zwischen 



392 Vgl. Buß (1988), 11. 

393 Vgl. dazu auch Kapitel 4.2.2.1 Issues Management, S. 202-209. 
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Unternehmen und Gesellschaft liegen. Unternehmen wurden von der Öf- 
fentlichkeit aufgefordert, soziale Verantwortung (social responsiveness) zu 
übernehmen. Die anschließenden Ausführungen zeigen dieses Verhältnis 
am Beispiel der gesellschaftlichen Veränderungen in der BRD auf und be- 
schreiben die Konsequenzen des Wandlungsprozesses für das Kommuni- 
kationsverhalten von Wirtschaftsorganisationen. 

3.2.2. 1 Social Responsiveness 

Das starke Nachkriegswachstum der BRD prägte eine positive ökonomi- 
sche Gnmdstimmimg einhergehend mit allgemeiner Begeisterung für den 
wirtschaftlichen Aufschwung.^^"^ Diese Haltung wechselte Ende der 60er 
Jahre jedoch in eine zunehmend kritischere Beurteilung. Die Wirtschafts- 
kraft hatte gleichzeitig zu einem Anstieg unerwünschter Nebenwirkungen 
geführt. Qualitativer Zuwachs des Bruttosozialproduktes - ein Indikator 
für Wohlstand - führte zu Zweifeln am industriellen Wachstum um jeden 
Preis. In der Öffentlichkeit mehrten sich die Fragen zu den sozialen Kosten 
des Wirtschaftswachstums. Schlagworte wie "Lebensqualität", "Mitbestim- 
mung" und "Umweltschutz" kennzeichnen damalige, aber auch heute noch 
geltende gesellschaftliche Forderungen nach Mitverantwortung.^^^ Ber- 
nays formuliert diese Veränderungen gegenüber Unternehmen prägnant 
mit: "Die Gesellschaft erwartet mehr von der Wirtschaft als Waren und 
Dienstleistungen."^^^ Weniger die optimale Bereitstellung bedarfsgerech- 
ter Güter war gefragt, als vielmehr Anpassung und Unterstützung bei der 
Durchsetzung sozialer und ökologischer Interessen.^^^ 

Der Paradigmen-Wechsel vom quantitativen zum qualitativen Wachstum 
resultierte aus einer Veröffentlichung des Club of Rome, der mit seinem 
Szenario zur Lage der Menschheit politische Entscheidungsträger, Medien 
imd Öffentlichkeit auf wirtschaftliche Mißstände und deren zukünftige ne- 
gative Folgen aufmerksam machte.^^^ Diese Publikation initüerte eine in- 
tellektuelle Strömung, die sich aufgrund des Experten- und Führungssta- 
tus dieser Gruppe und durch entsprechende Meinungs- und Informations- 
diffusion der Problematik zu weltweiter Thematisierung verhalf. Die 
Kritik an der bisherigen Art industriellen Wachstums und der Hinweis auf 
zukünftige, weltweite Probleme - Bevölkenmgsexplosion, Knappheit der 
Rohstoffreserven und Anstieg der ökologischen Gefährdung - sensibilisier- 



394 Vgl. Rost (1978), 14. 

395 Siehe hierzu Kleinert (1982), 28. 

396 Vgl. Bemays (1976), 9. 

397 Siehe Kleinert (1982), 28. 

398 Der Club of Rome ist ein informeller Zusammenschluß von ca. 70 Wissenschaftlern und 
Industriellen aus 25 Staaten und wurde 1968 in Rom gegründet. Vgl. Meadows (1972). 
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te die Öffentlichkeit für die Gefährdung des Allgemeinwohls.^^^ Parallel 
dazu entwickelte sich Ende der 70er Jahre in der BRD eine wachsende 
Technikkritik und Angst der Bevölkerung vor hochtechnologischen 
Risiken (vgl. Abb. 11).^*^° 



Abbildung 11: Fortschrittsgläubigkeit der Bundesdeutschen 
(Noelle-Neumarm 1988, 45)^°^ 




Die öffentlich geführte Diskussion über Technik, industriellen Fortschritt 
und Wirtschaft weist aus heutiger Sicht über weite Strecken irrationale 
Züge auf^°2 und mündete in eine schwerwiegende Akzeptanzkrise der 



399 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 104. Einen guten Überblick über die Veränderun- 
gen der Industriegesellschaft gibt Cremer, Klein (1990/Hg.). 

400 Vgl. Mathes (1989); Fuchs (1987). 

401 Die vom Allensbacher Meinimgsforschungsinstitut seit 1967 erhobenen Daten zur Fort- 
schrittsgläubigkeit lassen insbesondere nach 1967 ein Absinken des Glauben an Fort- 
schritt erkennen. (Die zweimalige Nennung von 1983 als Messpunkt lag so im Original 
vor und ist kein Übertragungsfehler.) 

402 Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 93. 
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Wirtsc±iaft und Industrie, deren technische Entwicklungen und Innovatio- 
nen nicht mehr von vornherein als wohlstandsfördemd angesehen wur- 
den. Die Akteure traf der Vorwurf, lediglich die Optimierung ihrer wirt- 
schaftlichen Leistimgsfähigkeit anzustreben, während gleichzeitig uner- 
wünschte Nebenwirkungen des Wachstums zu Lasten der Umwelt und 
der Bevölkerung anfielen.^^^ Das Verhältnis zwischen Unternehmen und 
Gesellschaft erschien angesichts gewandelter gesellschaftlicher Prioritäten 
getrübt.^^^ 

Die objektive Zunahme gesellschaftlicher Probleme gewann insofern an 
Bedeuhmg, als daß neben der veränderten gesellschaftlichen Sensibilität 
der zunehmende Problemdruck allmählich zu einer Werteverschiebung 
mit bis heute sichtbaren Konsequenzen führte. Individuelle, emanzipato- 
rische und hedonistische Selbstverwirklichungswerte verdrängten die bis 
Ende der 70er, Anfang der 80er Jahre vorherrschenden kollektiven Pflicht- 
werte (Priorität materieller Bedürfnisse, Leistungsbereitschaft, Pflichtge- 
fühl u.a.). Freizeit- und Lebensgenußwerte entfalteten sich stärker. Ingle- 
hart bezeichnet diese Phase der Werteverschiebung als Postmaterialis- 
mus.^^^ Immaterielle Werte erreichten einen höheren Stellenwert als mate- 
rielle. Eine enorme Aufwertimg erfuhr dabei der Wert "Ökologie der 
sich bis heute auf der gesellschaftlichen Werteagenda gehalten hat und zu 
einschneidenden politischen imd wirtschaftlichen Veränderungen führ- 

te.407 

Die Konfrontation mit einem veränderten gesellschaftlichen Umfeld 
stellt eine große Unternehmensherausforderung dar. Informationen über 
Risiken oder Gefährdungen verbreiten sich infolge des in der Öffentlich- 
keit gestiegenen Problembewußtseins und der Zunahme massenmedialer 
Diffusion von Ereignissen mit hohem Aufmerksamkeitsgrad immer 
schneller. Die Medien konzentrieren sich in ihrer Berichterstattung nicht 
nur auf die aktuelle Situation oder das jeweilige Problem, sie suchen in der 
Regel den Verursacher. Die Focussierung der Öffentlichkeit auf Krisen 
und Konflikte führte in letzter Konsequenz zu mehr Verantwortungs- und 
Kommunikationsbereitschaft der Wirtschaftsakteure."*®® 



403 Vgl Dyllick (1990), 87. 

404 Raffee und Wiedmann sprechen von einem komplexeren und dynamischeren Verhältnis, 
das getragen von den skizzierten Rahmenbedingungen heftige Konfliktpotentiale 
hervorrief. Raffee, Wiedmann (1987), 186f.; ferner Kleindiek (1987), 27ff. 

405 Inglehart (1977). Siehe weiterhin zum Wertewandel Klages (1984); Schuppe (1988). 

406 Siehe hierzu Silberer (1991a, 78. 

407 Vgl. Raffee, Wiedmann (1987), 210f.. Die Autoren prognostizieren neben möglichen ge- 
sellschaftlichen Megatrends auch Auswirkungen dieser Veränderungen auf zukünftige 
Entwicklungen. 

408 Vgl. Gumppenberg (1991), 43f. 
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Unternehmen gaben der Forderung nach, gesellschaftliche und nicht nur 
ökonomische Verantwortung zu übernehmen, was bedeutete, sich ver- 
stärkt den Bedingungen des Umfeldes anpassen zu müssen. Die Anpas- 
sungsleistung variiert mit den spezifischen Untemehmensumwelten (vgl. 
Abb. 12). 

Abbildung 12: Unternehmen und Verantwortungshorizonte 
(Grunig, Hunt 1984, 54) 




Die Berechtigimg des Postulats nach gesellschaftlicher Verantwortung (so- 
cial responsibility) steht zwar außer Frage, die Akteure sehen sich jedoch 
angesichts der Spannweite dieses Begriffs^^^ vor das Problem gestellt, Ver- 



409 Vgl. die exemplarisch angeführten Definitionen zu social responsiveness bei Dyllick 
(1990), 90. Hoff und Strümpei verurteilen in diesem Zusammenhang den Leerformelcha- 
rakter dieses Begriffs, angesichts moralischer Empfehlungen und einer ideologisch ge- 
führten Debatte über gesellschaftliche Verantv/ortung. Hoff, Strümpei (1982), 44. 
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antwortungsbereitsc±iaft konkret zu realisieren. Nach Grunig und Hunt 
bedarf es sowohl der Berücksichtigung primärer, als auch sekundärer Ver- 
antwortung: 

"All organizations have secondary involvements as well as primary involvements. And se- 
condary involvements nearly always produce the need to monitor public responsibility. For 
business firms, economic concems represent primary involvements, and the social spillover 
from them produces secondary involvements."^^ ^ 

Beispielsweise trägt die Einführung einer neuen und umweltschonenden 
Produktionstechnik zunächst wie beabsichtigt zu umweltorientierter Ferti- 
gung bei. In zweiter Konsequenz kann diese Maßnahme jedoch auch nega- 
tiv in Form von Arbeitsplatzrationalisierung wirken. Mögliche Folgewir- 
kungen bedürfen gleichfalls der Aufmerksamkeit bei Untemehmensent- 
scheidungen. Dyllick unterscheidet drei Typen gesellschaftlicher 
Verantwortung, die kommunikativ umzusetzen bleiben:^^^ 

1. Ex-post-Verantzvortung: Dazu zählen die direkten gesellschaftlichen 
Auswirkungen der Untemehmenstätigkeit, sowie zusätzliche, indi- 
rekt mitverschuldete gesellschaftliche Problemstellungen, die an sich 
außerhalb des Tätigkeitsbereiches von Unternehmen oder Wirtschaft 
liegen, aber ihre Interessen tangieren (Fremd- und Eigen verschulden). 

2. Ex-ante-V erantwortung: Des weiteren sind über die Interessen der 
Untemehmenseigentümer hinaus die Interessen gesellschaftlicher An- 
spruchsgruppen zu berücksichtigen (Globalverantwortung). Und 
schließlich 

3. prozessuale Verantwortung: Neben dem Markt imd dem Staat als 
externe Lenkungssysteme ist die Öffentlichkeit in ihrer Funktion als 
Kontrollgröße, der gegenüber Untemehmenentscheidimgen zu legiti- 
mieren sind, zu akzeptieren (Regulatives und kontrollierendes Ver- 
hältnis). 

Aber nicht nur die Bereitschaft zur Verantwortungsübemahme zeichnet 
verantwortungsbewußte Unternehmen aus, sondern vor allem die Kom- 
munikationsbereitschaft. Die Konfrontation mit gesellschaftlichen Erwar- 
tungshaltungen, mehr Informationen und Hintergründe zu veröffentli- 
chen, verlangt vor allem glaubwürdige Aussagen zu praktiziertem Um- 
weltschutz, Auswirkungen neuer Technologien, Verwendung der Unter- 
nehmensgewinne etc. (vgl. Abb. 13). 



410 Hoff, Strümpel (1982), 59. 

411 Siehe Dyllick (199), 91ff.; ebenso Grunig und Hunt, die eine ähnliche Dreiteilung mög- 
licher Kategorien von sozialer Verantwortung auflisten. Grunig, Hunt (1984), 55. 
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Abbildung 13: Informationsbedürfnisse des Bürgers^^^ 
(Kaffee, Wiedmann 1985a, 679) 




Bevölkerung 14-16 Jahre, 


dringend! 


dringend! 

auch 


38,73 Mio. = 100% 


erforderlich 


erforderlich 


Welche Maßnahmen die Wirtschaftsuntemehmen zum Umweltschutz 
ergreifen 


48% 


84% 


Welche Anstrengungen die deutsche Wirtschaft unternimmt, um 
gegenüber dem Ausland konkurrenzfähig zu bleiben 


32% 


76% 


Wofür die Untemehmensgewinne verwendet werden 


28% 


71% 


Welche Ziele die Wirtschaftsuntemehmen mit dem Einsatz neuer 
Technologien verfolgen und welche Auswirkungen das für die 
Gesellschaft hat 


27% 


71% 


Was die Wirtschaftsuntemehmen für das Allgemeinwohl tun 


27% 


76% 


Welche Aufgaben die Banken in unserer Wirtschaft und Gesellschaft 
haben und was sie leisten 


15% 


61% 


Welche chemischen Zusätze die Produkte enthalten und was sie 
bewirken 


52% 


85% 


Welche Maßnahmen zur Friedenssichenmg ergriffen werden können 


50% 


85% 


Was Umweltschutz beinhaltet und was jeder einzelne dazu beitragen 
kann 


49% 


88% 


Welche Bemfe Zukunftschancen haben, Umschulungs-, Aus- und 
Weiterbildungsmöglichkeiten 


49% 


85% 


Welche Möglichkeiten der Gesundheitsvorsorge es gibt und welche 
Einrichtungen dabei helfen 


36% 


84% 


Welche Probleme sozial benachteiligte Gruppen haben und wie ihnen 
geholfen werden kann 


23% 


75% 


Was soziale Marktwirtschaft ist und was sie für den einzelnen bedeutet 


20% 


67% 


Welche Probleme die Ausländer in unserem Land haben und wie ihnen 
geholfen werden karm 


19% 


63% 


Welche Probleme die Entwicklungsländer haben und wie ihnen 
geholfen werden kann 


17% 


60% 


Wie Steuergelder verwendet werden und warum 


62% 


91% 


Wie es einem erleichtert werden kann, Behörden, Ämter , öffentliche 
Beratimgsstellen zu nutzen 


36% 


80% 


Was die Gewerkschaften insgesamt leisten und wofür sie sich darüber 
hinaus einsetzen 


30% 


77% 


Wfür die Kirchen Steuergelder und Spendenr verwenden und warum 
es sich lohnt, sie zu unterstützen 


28% 


70% 


Welche Aufgaben die staatlichen Sicherheitsorgane (Polizei, 
Bundeswehr, Grenzschutz) in unserer Gesellschaft haben und wie sie 
ihnen nachkommen 


27% 


72% 


Welche Aufgaben die einzelnen Ministerien haben und was sie leisten 


25% 


70% 


Was soziale und caritative Hilfsorganisationen leistenund wie der 
einzelne sie unterstützen kann 


18% 


69% 



Hoff xmd Strümpel konstatieren: 

"Eine selbstbewußte, anspruchsvolle und intelligente Öffentlichkeit, die über den Kreis von 
Anbietern und Nachfragern weit hinausreicht, läßt sich mit Informationen über den wirt- 



412 Aufgelistet ist die Rangfolge der Themen auf die Frage: "Zu welchen Bereichen wünschen 
Sie sich als Bürger stärker Aufklärung ?" 
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schaftlichen Erfolg oder den selbst definierten gesellschaftlichen Wert der Produktions- 
tätigkeit des Unternehmens nicht abspeisen. Sie erwartet gründliche Iidormationen über ein 
breites Spektrum gesellschaftlicher Konsequenzen der Untemehmenstätigkeit und über die 
Entwicklung von Produkten und Verfahren, weit über die Befriedigung der Bedürfnisse der 
Nachfrager und Nutzer hinaus."^^^ 

Öffentliche Thematisierung via Kommunikationsarbeit legitimiert imter- 
nehmerisches Handeln und verbessert gleichzeitig die Transparenz der 
Untemehmensaktivitäten.414 An diesem Punkt zeigt sich, daß Unterneh- 
men imabdingbar die aktuellen öffentlichen Meinungen unterschiedlicher 
Bezugsgruppen zu intemalisieren haben, um eine gesellschaftlich trag- 
fähige und akzeptierte Position einzunehmen. Die Existenz eines Unter- 
nehmens ist demnach mittel- bis langfristig eng mit dem Eingehen auf ge- 
sellschaftliche Bedürfnisse verknüpft. Mußten sich Wirtschaftsorganisa- 
tionen in der Vergangenheit hautsächlich gegenüber Aktionären oder Mit- 
arbeitern rechtfertigen, so sehen sie sich völlig neuen gesellschaftlichen 
Anspüchen ausgesetzt. 

Ignoriert ein Unternehmen langfristig gesellschaftliche Werteverschie- 
bung, gefährdet es seine legitimatorische Basis. Silberer warnt vor "unter- 
nehmerischem Wertautismus"^!^, werm vermieden werden soll, daß Ver- 
stöße gegen gesellschaftliche Wertmaßstäbe in enorme Prestige- und Um- 
satzverluste münden. Die Veränderung der Wertstruktur gilt als Indikator 
für die Entstehvmg neuer Märkte und Umfelder, auf die sich nicht nur 
produktiv, sondern auch kommunikativ einzustellen ist. Unternehmen, 
denen es nicht gelingt, hxomanitäre, sozio-kulturelle, ökologische, sowie 
Verbraucher- und arbeitnehmerbezogene Ziele in die Untemehmenspolitik 
einzuflechten, werden mit Widerspruch imd Kritik, schlimmstenfalls mit 
Abwanderungsprozessen seitens der Konsumenten sanktioniert.^^^ 

S.2.2.2 Gesellschaftsorientierte Berichterstattung 

Verantwortimgsübemahme erfordert von den Akteuren eine entsprechen- 
de Operationalisierung. Mechanismen, die den Unternehmen ermöglichen, 
gesellschaftliche Bedürfnisse zu identifizieren, in Prozesse betrieblicher 
Aktivität einzubauen imd letztendlich zu realisieren, sind bis heute nur 
mangelhaft institutionalisiert. Es reicht nicht, "social responsibility" verbal 
zu beteuern, Verantwortungsbereitschaft verlangt organisatorische Einbin- 
dung, die sich durch alle Untemehmensbereiche zieht. Verhaltenskodizes, 



413 Hoff, Strümpel (1982), 35. 

414 Vgl. Dyllick (1990), 89; Kleinert (1982), 28f.; Popp (1990), 41f. 

415 Silberer (1991), 172. 

416 Vgl. Frey (1977), 21; ferner Specht (1979). 
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gesellschaftsbezogene Sozialberichterstattung^^^, Issues Management und 
der Einbezug öffentlicher Repräsentanten in die Entscheidungsfindung 
resp. -kontrolle^^® übernehmen Hilfestellung bei der Realisation und Do- 
kumentation sozialer Verantwortung."^^^ 

Die aufgezeigten Veränderungen des gesellschaftlichen Umfeldes führ- 
ten bei Unternehmen zu der Erkenntnis, auf öffentlich artikulierte Inter- 
essen einzugehen, um Untemehmensaktivitäten und Gesellschaftserwar- 
tung möglichst konform zu gestalten. Ob die Bemühungen angemessen er- 
scheinen, oder in welchem Maße generell Aufklärungsarbeit zum Ver- 
hältnis Unternehmen - Gesellschaft geleistet wird, läßt sich an dieser Stelle 
mit einem Hinweis auf eine empirische Untersuchung der "Kommunika- 
tionsvermittler" Medien zur Thematisierung der Beziehung zwischen Un- 
ternehmen und Umwelt nur kommentieren. Schröter verdeutlicht anhand 
einer Inhaltsanalyse ausgewählter Printmedien, daß zumindest die journa- 
listische Wiedergabe den Anspruch, die Umweltbeziehungen der Unter- 
nehmen transparent zu machen, nicht erfüllt. Die wirtschaftlichen imd ge- 
sellschaftlichen Rahmenbedingungen wurden nur in 8-10% aller analysier- 
ten Themeneinheiten der Print-Medien-Berichterstattung thematisiert. 
Über wirtschaftliche Kembereiche hinausgehende Detaillinformationen 
spielen nur eine untergeordnete Rolle.^^^ Ob dieses Ergebnis auf fehlender 
Informationsverbreitung der Unternehmen oder der Unterschlagimg von 
Informationen auf journalistischer Seite basiert, sei dahingestellt. Eine Be- 
wertung, ob Unternehmen heutzutage angemessen transparent kommuni- 
zieren, läßt sich an dieser Stelle nicht beantworten. Vielmehr richtet sich 
das Interesse vordringlich auf unterschiedliche Kommunikationsformen, 
die sich aus der Phase des Postmaterialismus entwickelten. Zunächst be- 
handeln die nachfolgenden Ausführungen Sozialbilanzen als mögliche 
Darstellungsform sozialer Verantwortung. Die zweite, wichtige Mög- 
lichkeit des Issues Managements soll hier nicht unerwähnt bleiben, wird 
aber an anderer Stelle vorgestellt.^^^ 

Anfang der 70er Jahre entwickelten sich Sozialbilanzen zu einer Kom- 
munikationsform, die öffentlich über gesellschaftliche und sozialbezogene 



417 Anstelle gesellschaftsbezogener Sozialberichterstattung spricht man auch von Sozialbi- 
lanzen, Öko-Bilanzen, Corporate Social Accounting, Corporate Social Reporting oder ge- 
sellschaftsorientierter Untemehmensrechnung. 

418 Hiermit ist unter anderem die Rolle der Politiker in Aufsichtsräten großer deutscher Un- 
ternehmen gemeint. 

419 Vgl. Hoff, Strümpei (1982), 45; Popp (1990), 46; Elyllick (1990), 97. 

420 Vgl. Schröter (1990), 258. 

421 Issues Management wird im Rahmen des Kapitels 4.2.2. 1 Issues Management, S. 202-209 
als mögliche inhaltliche und intentionale Strategie von Untemehmenskommunikation 
aufgearbeitet. 
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Aktivitäten eines Unternehmens Auskunft geben sollte imd zugleidi die 
Untemehmenslegitimation unterstützte. Die quantitative Erfassung von 
Kosten und Nutzen gesellschaftlicher Untemehmensaktivitäten in Relation 
zu ihren Bezugsgruppen anhand sozialer Indikatoren dokumentierte die 
jährlichen Investitionen in soziale Aktivitäten.^^^ Die Indikatorendarstel- 
lung erweist sich jedoch als nicht ganz improblematisch: Gesellschaftsbe- 
zogene Berichterstattung suggeriert, soziale Aktivitäten gleichermaßen 
wie Produktionszahlen oder Investitionsausgaben in Aktiva und Passiva 
quantifizieren zu können. Bei der FüUe unterschiedlicher Indikatoren - sei- 
en es technisch-ökologische Sachverhalte wie Sanieiungsmaßnahmen, so- 
ziale Leistungen für Mitarbeiter oder gesellschaftspolitische Aktivitäten 
wie finanzielle Förderung karitativer Einrichtungen, Bereitstellung von 
Arbeitsplätzen Jugendlicher zur Verringerung der Jugendarbeitslosigkeit, 
Betreuung ausländischer Arbeitnehmer etc. - und angesichts starker Be- 
rechnungsschwankungen war eine objektive Bewertung ebenso wie eine 
Vergleichbarkeit zu anderen Unternehmen kaum gewährleistet.^^^ In nicht 
wenigen Fällen unterschlugen Sozialbilanzen vor allem Negativ-Themen 
wie Personalabbau, Einschränkung der sozialen Leistungen, eine erhöhte 
Zahl an Betriebsunfällen.^^^ 

Adressaten dieser fakultativen, nicht gesetzlich vorgeschriebenen Dar- 
stellungsform sind im allgemeinen die Öffentlichkeit wie im speziellen die 
eigenen Mitarbeiter oder Kapitalgeber. In Anbetracht der Zielsetzung die- 
ses Mediums, durch Bilanzierung sozialer Aktivitäten Untemehmensinter- 
na sowie Verantwortungsbereitschaft offenzulegen, treten jedoch Konflikte 
zur Darstellungsform auf. Der Bürger als Laie erwartet verständlichere In- 
halte als sie die quantitative Rechenschaftslegung präsentiert. Entspre- 
chend gering fällt das öffentliche Interesse an Sozialbilanzen aus. Die man- 
gelnde Erreichbarkeit der Bezugsgruppen gefährdet die ursprünglich zu- 
gedachte Aufgabe der Befriedigung öffentlicher Informationsbedürfnisse. 
Popp vermutet, daß es mehr vom Eigeninteresse des Bürgers, denn vom 
Kommunikationsangebot der Unternehmen abhängt, inwieweit Sozialbi- 
lanzen die Zielgruppen erreichen, somit erfolgreich Untemehmensverant- 
wortimg dokumentieren konnten.^^^ Infolge der Mängel verlor diese Form 
gesellschaftsbezogener Berichterstattung in den 80er Jahren praktisch an 
Bedeutimg^^^ obwohl man in Anbetracht der Werteverschiebung zu- 



422 Vgl. hierzu Popp (1990), 50ff.; Hoff (1982); Heymann, Seiwert, Senarclens (1984), 26ff.. 

423 Vgl. Hoff (1982), 55f. 

424 Vgl. Pflaum, Pieper (1989 /Hg.), 200. Dort findet sich auch eine exemplarische Auflistung 
möglicher Themen und Indikatoren, die in Sozialbilanzen eingehen können. 

425 Vgl. Popp (1990), 165. 

426 Dyllick bemängelt ein verengtes internes Bezugsfeld vieler Sozialbilanzen, die zum größ- 
ten Teil mit Berichterstattung über Personalentwicklungen und -maßnahmen aufgefüllt 
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nächst einen erheblichen Aufschwung dieses Transparenz- und Legitima- 
tionsmediums erwartete."^^^ Fehlende Aufmerksamkeit der Öffentlichkeit, 
die schon angeführte Kritik am subjektiven Indikatorenkonzept und die 
Problematik unzureichender, objektiver Maßstäbe führten dazu, daß ein 
Großteil der Unternehmen auf eine gesonderte gesellschaftliche Berichter- 
stattung verzichtete, sie stattdessen in die gesetzlich vorgeschriebene 
Rechnungslegung integrierte. Die Entwicklung zu einem eigenständigen 
Kommunikationsmedium blieb aus, da die Bilanzierung sozialer Verant- 
wortung unangemessen wirkt, den öffentlichen Aufklärungs- und Infor- 
mationsbedürfnissen gerecht zu werden."^^^ 

Ein Bekenntnis zu sozialer Verantwortung ist jedoch angesichts akuter 
Umweltprobleme und fehlenden Vertrauens der Bevölkerung in untemeh- 
menspolitische Entscheidungen relevanter denn je.'^^^ Die Dokumentation 
verlagerte sich daher auf andere Kommunikationsinstrumente und Dar- 
stellungsformen. Mittlerweile gilt die Demonstration von Verantwortlich- 
keit für ökologische und soziale Belange als fester Bestandteil der Produkt- 
politik eingeschlossen der dahinterstehenden Werbung. Beispielsweise 
wird Ökologieorientierung eines Unternehmens auf Produktverpackun- 
gen, Werbeanzeigen, in Slogans, in Medien der Öffentlichkeitsarbeit imd 
auch im Rahmen interner Mitarbeiterkommunikation propagiert. Slogans 
wie "Kompetenz und Verantwortung", "der Umwelt zuliebe", die Verwen- 
dimg der Farbe Grün oder Vokabeln wie "Bio-", "naturrein", "biologisch 
abbaubar", "umweltfreundlich" oder "Öko-" signalisieren verbal und visu- 
ell soziale Verantwortung und umweltorientierte Zielsetzungen. In diesem 
Zusammenhang ist erneut auf Corporate Advertising zu verweisen, deren 
Thematisierungsleistung sich zur Dokumentation anbietet. 

Was in den 70er Jahren unter dem Stichwort "Soziale Verantwortung" 
eher einen moralisch-legitimatorischen Charakter eiimahm, führte bis zum 
heutigen Zeitpunkt zu einer Integration dieses Postulates sowohl in das 
Management, als auch in Kommunikationsaktivitäten der Untemeh- 
men.^^^ Daraus resultieren Kommimikationsstrategien, deren vordringli- 
chstes Ziel der öffentliche Dialog mit relevanten Bezugsgruppen darstellt. 



sind, anstelle des Bemühens um Befriedigung des öffentlichen Informationsbedürfnisses 
gesellschaftlicher Anspruchsgruppen. Die inhaltliche Aufmachung weist damit auf die 
Unzulänglichkeiten dieses Instrumentes in der Praxis. Vgl. Dyllick (1990), 101. 

427 Siehe hierzu Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 198. 

428 An ihre Stelle sind zumindest in den USA Sozialberichte getreten. Die sogenannten social 
audits haben sich auch hier nicht durchsetzen können, sondern sich zu social reports ge- 
wandelt, die weniger bilanzierend als informierend sind. Vgl. Grunig, Hunt (1984), 58. 

429 Vgl. Raff^, Wiedmann (1987). 

430 Vgl. Dyllick (1990), XIX. Auf diese Entwicklung verweisen aber auch Veröffentlichungen 
zu umweltorientiertem Management oder die funktionale Ausweitung der Öffentlich- 
keitsarbeit als Managementfunktion. Siehe Kirchgeorg (1990). 
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Nachfolgend wird daher die Rolle des Unternehmens als Kommunikator 
zu analysieren sein, der neben originären Intentionen öffentliche Anliegen 
und soziale Verantwortimg in Einklang zu bringen hat. 

3.2.3 Kommunikationsverhalten 

Da die Dokumentation sozialer Verantwortlichkeit mittels spezieller Kom- 
munikationsmedien scheiterte, verlagerten sich die Anstrengungen um Be- 
rücksichtigung gesellschaftlicher Belange auf die gesamte Kommunika- 
tionsarbeit, insbesondere auf Public Relations. Wirtschaftsorganisationen 
entwickelten Strategien öffentlicher Kommunikation, die systematisch auf 
eine wünschenswerte und optimale Darstellung abzielen, ohne jedoch An- 
gebote zu kommunikativer Auseinandersetzung zu vernachlässigen. 

3.2.3.1 Kommunikabilität 

Die Beteiligung gesellschaftlicher Akteure an der öffentlichen Aussagen- 
entstehung weist Personen, aber auch Institutionen eine Kommunikator- 
rolle zu.^^^ Entscheidendes Kriterium der Untemehmensdarstellung und - 
Wahrnehmung ist die Kommunikabilität, d.h. die Intensität, Art und Weise 
sowie Qualität der Untemehmenskommunikation. Hier richtet sich das 
Augenmerk besonders auf die Qualität öffentlicher Kommunikation. Dem 
Unternehmen stehen zur Beteiligung am öffentlichen Meinungs- und The- 
menbildungsprozeß zwei Alternativen zur Verfügimg: Reaktive Kommuni- 
kationsgestaltung im Sinne einer nachsorgenden Ex-Post-Kommunikation 
und aktive, präventive Kommunikationsgestaltung (Ex-ante-Kommunikation). 
Für die Art und Weise der öffentlichen Kommimikation zeichnen sich pro- 
fessionelle Sprecher der Unternehmen (vor allem die PR-Abteilimgen oder 
Pressesprecher) verantwortlich. Ihre Aufgabe liegt - wie bereits herausge- 
arbeitet wurde - neben der intentionalen, imagebildenden Kommunikation 
in der dialogischen, interessenausgleichenden Kommunikation. 

Die Umsetzung beider Funktionen erfolgt unterschiedlich stark. Was im 
ersten Fall der Imagebildung weniger Schwierigkeiten bereitet, gestaltet 
sich beim Interessenausgleich und der Implementierung öffentlicher Be- 
dürfnisse in die Untemehmenspolitik schwierig. Während es sich zum 
Standard jeglicher Werbung für Konsum-, insbesondere Luxusgüter und 
Dienstleistimgen entwickelte, Inhalte erlebnis- und imageorientiert zu ge- 
stalten^^^, existieren kaum Mechanismen, öffentliche Interessen auszulo- 
ten, zu messen und Ergebnisse entsprechend in Entscheidungsprozesse 



431 Vgl. Deutsches Institut für Fernstudien (1991 /Hg.), 120. 

432 Auf die wachsende Erlebnis- und Genußorientierung des Konsumenten weist besonders 
Kroeber-Riel hin. Vgl. Kroeberl-Riel (^1990), 28 und 68ff. 
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einfließen zu lassen. Hier wäre in einem ersten Schritt eine gut funk- 
tionierende Zusammenarbeit von unterschiedlichsten Abteilungen im Be- 
reich Markt- und Meinungsforschung, Marketing imd Unternehmenslei- 
tung etc. zur Integration öffentlicher Anliegen anzustreben. Ein Sachver- 
halt, den man in der Praxis aufgrund hierarchischer Strukturen und unzu- 
länglicher interner Informations- imd Kommunikationsprozesse selten in 
optimaler Weise vorfindet. Meist ignorieren Unternehmen den Integra- 
tionsaspekt völlig, bestenfalls setzen sie ihn nicht ständig und nur bei Be- 
darf um. Grunig und Himt fassen den idealtypischen Zustand von Public 
Relations unter "two-way Symmetrie communication". Sie unterscheiden 
generell zwischen vier möglichen Kommunikationsmodellen: 

1. Kommunikation in Form von eigennütziger Presseinformation und Pro- 
paganda (press agent oder püblicity model), 

2. Kommunikation in Form glaubhafter imd überprüfbarer Öffentlichkeits- 
information (public-information-model), 

3. Kommunikation, die öffentliche Interessen als Maßstab nimmt, ohne sie 
in untemehmenspolitische Aktivitäten einzubeziehen (two-way asymme- 
tric model) und schließlich 

4. Kommunikation, die auf wechselseitiger Verständigimg basiert und re- 
flexiv wirkt (two-Tvay Symmetrie model). 

Das letzte Modell impliziert idealiter wechselseitige Verständigung von 
Unternehmen und Öffentlichkeit^^^, die nach Mutmaßungen der Autoren 
realiter in nur 15 % aller Unternehmen ihren Niederschlag finden (vgl. 
Abb. 14).^^^ 

Beger, Gärtner und Mathes greifen diesen Gedanken auf. Sie plädieren 
für ein Ko-Orientierungsmodell der Untemehmenskommunikation, das 
die Kommunikationsaufgabe nicht nur in der Erfassung von Differenzen 
der Teilöffentlichkeiten und dem Unternehmen sieht, sondern in der An- 
näherung unterschiedlicher Auffassungen durch aktive Kommimikations- 
arbeit.^^^ In vielen Fällen ist die Kommunikationspraxis von derartigen 
'Dialogmodellen" noch weit entfernt. 



433 Grunig, Hunt (1984), 26ff. 

434 Vgl. Grunig, Hunt (1984), 26. 

435 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989 /Hg.), 38. Siehe hierzu auch die Ausführungen von Bur- 
kart und Probst, die versucht haben ein Konzept für eine verständigungsorientierte Öf- 
fentlichkeitsarbeit zu entwickeln. Burkart, Probst (1991). Kritisch anzumerken ist in beiden 
Fällen, daß konkrete Handlungsanweisungen, an denen sich die Realisation dialogischer 
Kommunikation orientieren könnte, fehlen. 





3.2 Kontexte der Unternehmenskommunikation 



135 



Abbildung 14: Symmetrische imd asymmetrische Kommvmikationsmodelle 
(Gnmig, Hunt 1984, 22) 
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3.132 Reaktive Kommunikationsgestaltung 

Häufiger kommt es dagegen vor, daß Unternehmen punktuell, somit reak- 
tiv kommunizieren. Konflikt- oder Krisenkommunikation sind zwei Bei- 
spiele öffentlicher Kommunikation, deren Bemühen im Widerlegen und 
Dementieren von Vorwürfen bzw. Anklagen die Defensivität dieser Kom- 
munikationsformen wiedergibt. Konfliktkommunikation gleicht einem auf 
zwei Ebenen ablaufenden Kommunikationsprozeß. Neben direkter Kom- 
munikation zwischen zwei kontroversen Parteien initiiert der Verursacher 
indirekte Kommunikation via Massenmedien, bei der es weniger um eine 
argumentative Auseinandersetzung mit dem Gegner geht, sondern appel- 
latives Werben um Unterstützimg bei der Öffentlichkeit im Vordergrund 
steht."^^^ Unternehmen befinden sich hier wieder - wie bereits in anderen 
Zusammenhängen erwähnt - in einem interdependentem Verhältnis zu 
Massenmedien, wollen sie zum einen die Medienvertreter von der Richtig- 
keit ihrer Position überzeugen, um gleichzeitig im zweiten Schritt über die 
Medien das Publikum für sich zu gewinnen. 



436 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 145ff. 
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Nicht selten tragen Kritiker Konfliktthemen wie Umweltschutz, Tech- 
nikgläubigkeit und Wirtschaftsethik an Wirtschaftsorganisationen heran. 
Derartige Themen, die auf der medialen Agenda immer wieder zu finden 
sind, zwingen Unternehmen, auf öffentlich kommunizierte Fordenmgen 
und Interessen einzugehen. So muß die Zigaretten- und Alkoholindustrie 
sich mit dem Vorwurf der Sucht- und Gesundheitsgefährdung auseinan- 
dersetzen, die Papier- und Möbelindustrie ist mit dem Argument umwelt- 
zerstörerischer Waldrodung konfrontiert und auf der chemischen und Nu- 
klearindustrie lastet die Kritik globaler Menschen- und Naturgefährdung. 
Kaffee und Wiedmann sprechen von einer Konfliktgesellschaft, die aus 
dem Engagement einer wesentlich aktiveren und kritischeren Bevölkerung 
resultiert und zu einer Verschiebung der Machtkonstellation zu Ungun- 
sten der Unternehmen führt.^^^ Da die kommunikative Initiative nicht 
vom Unternehmen, sondern von der Öffentlichkeit ausgeht und Organisa- 
tionen in eine legitimatorische Kommunikatorrolle drängt, nimmt Kon- 
fliktkommunikation verteidigende Züge an. 

Gleiches gilt für KrisenkommunikationA^^ Ein plötzlicher Vertrauensver- 
lust aufgrund eines Chemieskandals, eines technischen Unfalls, einer Ge- 
sundheitsgefährdung durch Inhaltsstoffe eines Produkts oder aber dro- 
hender Massenentlassungen verselbständigt sich zu einer kaum kalkulier- 
baren Situation, deren Besonderheit im publizistischen Verhältnis zwi- 
schen Unternehmen, Massenmedien und Öffentlichkeit liegt.^^^ Der weit- 
aus höhere Vermarktungswert von sensationellen Nachrichten, Enthül- 
lungen oder Skandalmeldungen beschert einem betroffenen Unternehmen 
neben der Steigerung medialer Aufmerksamkeit, einem plötzlichen Image- 
verlust, einem möglichen Absacken des Börsenkurses, Umsatzeinbußen 
etc. bei der Öffentlichkeit eine besondere kommimikative Position: Die 
Auseinandersetzung mit Krisenintensivierem (Medien, Bürgerinitiativen, 
Verbraucherverbände etc.) muß durch die gezielte Weitergabe von wich- 
tigen Informationen, glaubwürdigen Stellimgnahmen und Erklärungen 
zum Ausnahmezustand die Krise möglichst kommunikativ abfangen.^^^ 
Da eine Krisensituation jederzeit plötzlich und unerwartet auftreten kann, 
werden Forderungen laut, kommunikative Krisenszenarios zu erstellen, 
um bei Bedarf besser und schneller reagieren zu können.^^^ Das 



437 Vgl. Raffee, Wiedmann (1987), 196f. 

438 Weiterführend zu diesem Thema: Apitz (1987) und Krystek (1987). 

439 Vgl. Klenk (1989), 31. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 353. 

440 Vgl. Klenk (1989), 31. 

441 Beger, Gärtner und Mathes präsentieren Ergebnisse einer Umfrage unter Managern, deren 
überwiegender Teil (ca. 90%) der Meinung ist, daß eine Krise im Laufe einer Untemeh- 
mensgeschichte unvermeidbar ist und in fast allen Fällen mit Imageverlust einhergeht. Je- 
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Unternehmen befindet sich in jedem Fall, ob vorbereitet oder unvorberei- 
tet, in einer defensiven, reaktiven Position, die sich primär auf Verteidi- 
gung ausrichtet. 

Diese defensive Kommunikatorrolle von Unternehmen ist hinsichtlich 
ihres Beitrags zur Vermittlung von sozialer Verantwortung oder zur 
Transparenz unternehmerischen Handelns zweifelsfrei als äußerst gering 
einzustufen. Geht man davon aus, daß um weit- und gesundheitspolitische 
Fragestellungen ihre heutige Relevanz behalten oder gar steigern, tritt be- 
sonders für Unternehmen der Chemie-, Pharmazie-, Automobil- und 
Hochtechnologie-Industrie aktives Auftreten und Kommunizieren in den 
Vordergrund. Kommunikation mit der Öffentlichkeit bedeutet, die eigene 
Untemehmensposition abzusichem. In diesem Kontext ist jedoch nicht nur 
auf eine aktive Kommunikatorrolle von Unternehmen zu verweisen, son- 
dern vor allem auf das entsprechende Untemehmensverhalten und die 
mittelbare Zugänglichkeit der Öffentlichkeit zu allen Untemehmensaktivi- 
täten. Differenzieren läßt sich zwischen einer aktiven, aber tarnenden und 
einer aktiven, transparenten Kommunikatorrolle. Unterschiede dieser bei- 
den Rollen treten nicht bei der Analyse von Kommunikationsstrategien 
zutage, sondern erst, wenn man das Verhältnis von Kommunikation und 
dahinterstehender Interaktion näher betrachtet. Im Rahmen der nachfol- 
genden Ausführungen werden die Unterschiede zwischen beiden Formen 
verdeutlicht. 

3.2.3.S Aktive Kommunikationsgestaltung 

Dyllick hat mit Recht darauf verwiesen, daß sich die aus Prozessen öffent- 
licher Auseinandersetzung resultierenden Konflikte imd Kommunika- 
tionsstrukturen oftmals sachlicher Begründung und Rationalität entziehen. 
Lösungsansätze sind daher nicht einzig in der Vorhersagbarkeit imd Kal- 
kulation aufkommender Interessen oder Anliegen zu suchen, sondern in 
den Kontextbedingungen öffentlicher und medialer Kommunikation.^^ 
Gesellschaftliche Selbstbehauptungsfähigkeit der Unternehmen liegt in ih- 
rer Kommunikations- und Dialogfähigkeit. Was bedeutet, daß Unterneh- 
men sich nicht nur auf die idealtypische Formulierung der Dialogfunktion 
von Public Relations zu beschränken haben, sondern eine aktive Kom- 
munikatorrolle einnehmen sollten, die nicht im Widerspruch zur Intentio- 



doch konnten nur 50% der Befragten einen vorsorglichen Plan zur konununikativen Be- 
wältigung von Krisen vorlegen. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 156, 

442 Siehe hierzu die Zusanunenfassung bei Dyllick (1990), 460-489. Dyllick analysiert ex- 
emplarisch Prozesse öffentlicher Auseinandersetzung (Nestle, Eternit und Roll), die sich 
zwangsweise über mehrere Jahre erstreckten, nachdem sich aus kleinen Vorfällen iterativ 
hochpolitische und z.T. eskalierende Kämpfe entwickelten. 
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nalität von Untemehmenskonimumkation stehen muß, wenn sie den fol- 
genden zu diskutierenden Kriterien gerecht wird.^^ 

a. ) Nachprüfbarkeit: 

Akzeptanzprobleme von Unternehmen begründen sich weniger in ei- 
nem Informationsdefizit, als vielmehr in einem Vertrauensdefizit.^^ Ei- 
ne Schlüsselstellung im Interaktionsprozeß mit der Untemehmensum- 
welt nimmt Glaubwürdigkeit ein."^^ Glaubwürdigkeit festigt sich aus- 
schließlich dann, wenn Verhalten nachprüfbar, d.h. öffentlich nachvoll- 
ziehbar wird. 

b. ) Reflexive Interaktion: 

Ereignisse, Themen und Aussagen, die den Regeln öffentlicher Kommu- 
nikation und medialer Wirklichkeitskonstruktion unterliegen, bieten 
sich nutzbringend zur Instrumentalisierimg an, wenn rückwirkend öf- 
fentliche Interessen imd Vorstellungen mitwirkungsorientiert in das Un- 
temehmensverhalten integriert werden. 

c. ) Totalität: 

Akzeptanz imd Glaubwürdigkeit setzen Kenntnisse über positive, aber 
auch negative Aspekte einer Handlung oder einer Aussage voraus. Ad- 
äquate Kommunikation über jede Art von Ereignis, Handeln oder un- 
ternehmerische Entscheidungen impliziert gleichzeitig Berücksichtigung 
des Negativen, so daß eine umfassende und rückhaltlose Kommunika- 
tion mit der Öffentlichkeit alle möglichen Bewertungsfacetten einbe- 
zieht. Totale Kommunikation erzeugt Relevanz sowohl für positive, als 
auch für negative Tönungen eines Ereignisses, Themas oder einer Aus- 
sage und vermeidet positive Polarisieiung."^^ 

3.2.3.4 Tarnende versus transparente Kommunikation 

Aktive Kommunikationsgestaltimg entspricht dennoch nicht konsequen- 
terweise einer offenen und dialogorientierten Kommunikationsstrategie. 
Eine auf den ersten Blick offen geführte Kommunikation entpuppt sich bei 
genauerem Hinsehen als tarnendes Kommunikationsverhalten. Bentele er- 
klärt diesen Sachverhalt mit dem Konflikt zwischen Organisations- imd 



443 Die Kriterien wurden in Anlehnung an die vier Kommunikationsprinzipien von Röglin 
und Gerbmer entwickelt. Vgl. Röglin, Gerbmer (1977), 70ff. 

444 Siehe hierzu auch Pflaum, Piper (1989/Hg.), 99. 

445 Auf die Relevanz von Glaubwürdigkeit geht das Kapitel 4.2. 1.3 Untemehmensdarstellung 
ein. Vgl. S. 198-202. 

446 Dieses Kriterium unterstreicht die Wichtigkeit der neu ausgebrochenen Diskussion über 
Ethik und Glaubwürdigkeit von Public Relations. Vgl. Bentele (1992). 
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Individualethik.^^ Die Organisationsethik legt nahe, die Unwahrheit zu 
sagen, weil die Wahrheit ökonomisch gesehen von Nachteil ist. Obwohl 
das individuelle Ethikempfinden nahelegt, bewußtes Lügen zu vermeiden. 
Diese Art von strategischem Informationsverhalten übernimmt tarnende 
Aufgaben, indem nur die teilweise Veröffentlichung eines Sachverhaltes 
oder gar die Publikation eines ablenkenden Themas gleichzeitig zur Ge- 
heimhaltung eines anderen, negativeren benutzt werden.^® Westerbarkey 
führt drei Möglichkeiten tarnenden Kommunikationsverhaltens an: 

• Nicht-sprachliche Täuschung durch Verstellung oder Mehrdeutigkeit von 

Aussagen, 

• Sprachliche Täuschung durch Lügen, 

• Ablenkung vom Thema durch Ausweichen auf direkte Fragen oder das 

Eingehen auf andere, weniger relevante Themen.^^ 

Ziel solcher Kommimikationsprozesse ist die Erzeugimg von Pseudo-Er- 
eignissen, die Ausrichtung auf Pseudo-Öffentlichkeiten, deren eigentliches 
Interesse an problematischen Untemehmenszielen oder -praktiken mittels 
thematischer Ablenkung oder imponierender Selbstdarstellung abzuwen- 
den versucht wird."^^^ Aktives Kommunikationsverhalten orientiert sich 
nicht eindeutig am Wahrheitsgehalt, weil oftmals aus der Durchsetzungs- 
kraft von Kommunikationstäuschungen kurzfristig größerer Nutzen resul- 
tiert. In diesem Fall dominiert der funktionale Beitrag eines Kommunika- 
tionsprozesses gegenüber dem inhaltlichen. Risiko derartigen Verhaltens 
ist die Gefährdung der eigenen Glaubwürdigkeit, was letztendlich zu ei- 
nem größeren Schaden führen kann, als der eigentliche Anlaß der Pseudo- 
Kommimikation. 

Um eine positiv ausgeprägte Kommimikatorrolle auszubilden, müssen 
kommunizierte Inhalte jederzeit öffentlich erfahrbar und kontrollierbar 
sein. Transparenz der Unternehmenskonunuiükation gewährleistet Glaub- 
würdigkeit und trägt entscheidend zur Entwicklung von goodwill bei. 
Erst die Vernetzung der Untemehmenspolitik mit dem In- und Output der 
Kommunikationspolitik ermöglicht es, Untemehmenskommunikation 
nachprüfbar, interaktiv, total und permanent umzusetzen. Das verlangt 
überdies eine Anpassung des Untemehmensverhaltens an das kommuni- 
zierte Untemehmensimage. Besonders die Diskussion über Corporate 
Identity greift diesen Gedanken auf. Sie plädiert für direktes Vorleben der 



447 Vgl. Bentele (1992), 158f. 

448 Siehe Westerbarkey (1991), 175f. und 180ff. 

449 Westerbarkey (1991), 158f. 

450 Dazu auch Schenk (1987), 197. Schenk spricht von initierten Pseudoereignissen, die trotz 
eines fragwürdigen Realitätsbezuges bewußt der medialen Berichterstattung zugeführt 
werden. Vgl. dazu auch Grunig, Hunt (1984), 18. 
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Untemehmensphilosophie durch das Management, dessen Vorbildcharak- 
ter u.a. beim Mitarbeiter zur Übernahme bestimmter Verhaltensweisen 
animieren und sich möglichst zu einem idealen Corporate Behavior sum- 
mieren soU.^^^ 

Kaffee und Wiedmann gehen noch einen Schritt weiter und fordern ei- 
nen stärkeren Einbezug von Kommunikationsprozessen in das Marketing. 
Ihr Modell des Public Marketing, das nicht nur marktorientierte, sondern 
auch öffentlichkeitsorientierte Untemehmensführung durch den Einbezug 
gesellschaftlicher Forderungen in alle Managemententscheidungen vor- 
sieht, ermöglicht eine Institutionalisierung gesellschaftlicher Feedback- 
Prozesse.^^^ Vor allem eine systematische Gewinnung, Verarbeitung und 
Aufbereitung von Informationen über gesellschaftliche Entwicklungen, Be- 
dürfnisse und Erwartungen sowie eine Einspeisung dieser Informationen 
in ein internes Management garantieren Abstimmung von Kommunika- 
tion und Interaktion. 

Wichtiger Baustein bei der Vernetzung von Kommunikations- und In- 
teraktionsverhalten ist innerbetriebliche Kommunikation, Eine entscheidende 
Kommunikationsposition gegenüber Arbeitnehmern nimmt das Unterneh- 
men bzw. das Management ein: Mit einer grimdsätzlich offenen Informa- 
tionspolitik legt es den Grundstein für ein spannungs- und konfliktfreies 
Verhältnis zwischen Untemehmensleitimg und Mitarbeitern. Positive Ef- 
fekte transparenter Unternehmenskommuriikation zeigen sich zumeist in 
gesteigerter Loyalität und Motivation der Mitarbeiter, einer zielgerichtete- 
ren Steuerimg interner Informationsflüsse imd besseren Selbstdarstel- 
lungsmöglichkeiten in den eigenen Reihen."^^^ Die Information der Mitar- 
beiter beruht in erster Linie auf gesetzlich vorgeschriebener Basis. Das Be- 
triebsverfassungsgesetz von 1972 verankert, daß ein Unternehmen gegen- 
über einzelnen Mitarbeitern, der Betriebsversammlung, dem Betriebsrat 
und dem Wirtschaftsausschuß regelmäßig Auskunft zu erteilen hat.^^"^ 
Diese Auskunftspflicht wird von den Unternehmen in der Regel freiwillig 
erweitert: Mitarbeiterkommunikation durch Print - und audiovisuelle Me- 



451 Keller stellt detailliert die Leitbildfunktion des Managements für den Prozeß der Corpo- 
rate Identitiy - Umsetzung heraus. Keller (1990), 98ff. Weitere Erläuterungen zu diesem 
Aspekt geben die Ausführungen zu Corporate Communications in Kapitel 4. 1.1.1 Kon- 
zeptrahmen, S. 151 ff. 

452 Raffee und Wiedmann erweitern in ihren Ausführungen den klassischen Marketingansatz 
um eine Kopplung von Kommunikations- und Untemehmensverhalten. Neben Absatz- 
und Beschaffungsmarketing soll Public Marketing erst ermöglichen, Untemehmenskom- 
munikation systematisch und konsequent zu nutzen. Raffee, Wiedmann (1985b). 

453 Siehe hierzu Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 117ff. 

454 Vgl. Dietz, Richard! (^1982). 
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dien, aber auch durch persönliche Gespräche^^^ dienen heutzutage der 
Steigerung von Kooperations-, Identifikations-, Motivations- und Mei- 
nungsbildungsfähigkeiten und wird als Führungs- und Managementauf- 
gabe verstanden.^^^ 

Neben den gerade erwähnten internen Zielen erreicht erfolgreiche Mit- 
arbeiterkommunikation zugleich externe Wirkungen. Gut informierte und 
loyale Mitarbeiter nehmen als Kommunikationsmultiplikatoren Schlüssel- 
positionen im externen Untemehmensumfeld ein. Ihre Meinungsäußerun- 
gen erreichen aufgnmd der ihnen unterstellten fachlichen Autorität oder 
der zugebilligten Glaubwürdigkeit erhöhten Einfluß auf die Meinungsbil- 
dung Außenstehender."^^^ Diese Leistung erhält besonders in Krisenzeiten 
wichtige Bedeutung, denn Mitarbeiter mit hoher Identifikationsbereit- 
schaft und Loyalität stehen in dieser Zeit eher zu ihrem in Verruf gerate- 
nen Unternehmen, als weniger motivierte und identifikationsbereite Ar- 
beitnehmer. Beger, Gärtner und Mathes schätzen die Bedeutung der inter- 
nen Kommunikation und ihre synergetischen Effekte richtig ein: 

"Ein Unternehmen, das diesen wichtigen Aspekt und diese erweiterte Funktion seiner inter- 
nen Kommunikationsarbeit ignoriert, verzichtet auf ein äußerst wirksames Mittel zur 

Durchsetzung seiner externen Kommunikationsziele."^^^ 

Innerbetriebliche Kommunikation besitzt somit präventive und subsidiäre 
Wirkung. Die interne Kommunikatorrolle des Unternehmens ist ebenso 
wichtig, wie die externe, denn die Nachprüfbarkeit und Vergleichbarkeit 
der Kommunikationsinhalte mit dem Untemehmensverhalten beginnt 
beim eigenen Mitarbeiter. Erst eine intern diffundierte Untemehmensphi- 
losophie kann von Mitarbeitern akzeptiert und umgesetzt werden, und ih- 
re Wirkung in der Öffentlichkeit durch entsprechendes Untemehmensver- 
halten und Untemehmenskommunikation entfalten. Schließlich trägt eine 
aktive, transparente Kommunikatorrolle dazu bei, das antagonistische 
Verhältnis von Massenmedien und Unternehmen in eine symbiotische Be- 
ziehung umzukehren."^^^ Indem Unternehmen bei der Kommunikations- 
planung massenmediale Bedingungen wie Nachrichtenwert, Aktualität 



455 Hier seien exemplarisch die Werkszeitschrift, Jubiläumsbroschüren, Firmenvideos ange- 
führt. Eine ausführliche Auflistung möglicher Instrumente der innerbetrieblichen Öffent- 
lichkeitsarbeit findet sich bei Scior (1982), 90. 

456 Vgl. Pflaum, Pieper (1989 /Hg.), 129. Die Termini Human Relations oder Internal Rela- 
tions weisen auf das erweiterte Verständnis interner Öffentlichkeitsarbeit, der es nicht nur 
um Informationsprozesse geht, sondern um eine umfassende Verbesserung zwischen- 
menschlicher Beziehungen durch Kommunikation. 

457 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 121; Bargen (1987), 246. 

458 Beger, Gärtner, Mathes (1989/ Hg.), 121. 

459 Saxer identifiziert dieses Verhältnis bereits als symbiotisch, was sich seiner Ansicht nach 
in der hohen Kompatibilität von Öffentlichkeitsarbeit mit Bedürfnissen des Massenkom- 
munikationssystems manifestiert. Vgl. Saxer (1991), 281. 
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und Publizität von Themen einkalkulieren, kommen sie dem journalisti- 
schen Rechercheprozeß entgegen und erfüllen Zuliefererfunktion für das 
Mediensystem. Ereignisse, Themen und Informationen werden kontrol- 
liert und perfektioniert der öffentlichen Aufmerksamkeit zugeführt. 

Gerade in diesem Zusammenhang stößt man auf Kritik am journalisti- 
schen System, dessen Tendenz zum Verlautbarungsjoumalismus durch- 
gängig negativ bewertet wird.^^^ Die negative Beurteilung relativiert sich 
jedoch angesichts der Art der Beziehung, die sich zwischen Unternehmen 
und Öffentlichkeit einstellt: Die imkritische Übernahme kommunizierter 
Artefakte durch das Mediensystem erzeugt ein reflexives Verhältnis. In- 
dem Untemehmenskommunikation beim Rezipienten die vom Kommuni- 
kator intendierte Wahrnehmung erzeugt, wird diese zur KontroUgröße je- 
des nachfolgenden Unternehmensverhalten. Die Erfüllung selbstdarstelle- 
rischer Aufgaben entwickelt unfreiwillig Rückbezug auf die Untemeh- 
menspolitik und die Kommunikatorrolle des Unternehmens. 

Tarnende Kommunikation hält diesem Mechanismus nicht lange stand. 
Sie wird spätestens dann aufgedeckt, wenn medialer Sensationsjoumalis- 
mus Widersprüche und Schwachstellen im Darstellungsprozeß entdeckt 
oder der öffentliche Einblick in problematische Untemehmensbereiche 
verwehrt wird. Vordergründig wahrheitsgetreue Aussagen zur bewußten 
Verschleierung oder Täuschung des Rezipienten können zu Reaktanzrisi- 
ken, Widerstand, Ablehnung oder sogenarmten "Bumerang-Effekten” füh- 
ren.^^^ Besonders vor diesem Hintergrund bewegt sich Fiktionalität im 
Rahmen von Unternehmenskommimikation an der Grenze zwischen Pro- 
duktivität und Kontraproduktivität. Sie darf den Rahmen gesellschaftli- 
cher und individueller Akzeptanz als auch Glaubwürdigkeit nicht 
sprengen. Die Absicherung fiktiver Imageelemente läßt sich langfristig nur 
durch offene Kommunikationsgestaltung erreichen. Intentionale, aber den- 
noch transparente Untemehmenskommunikation baut ein dialogisches 
Verhältnis zwischen Unternehmen und Öffentlichkeit auf, dessen Leistung 
in der rückkoppelnden Regulation liegt. Nutzt Untemehmenskommunika- 
tion die konsentierende Leistung öffentlicher Kommunikation zur Festi- 
gimg des Images, erhöht dieses Resultat gleichzeitig den Druck des Feed- 
back-Prozesses. 



460 Eine Entwicklung, die aus verstärktem Zeit- und Selektionsdruck innerhalb einer Redak- 
tion resultiert und die Kontroll- und Kritikfunktion der Medien damit in Frage stellt.. Vgl. 
Weischenberg (1992), 315f.; Ruß-Mohl, Stuckmann (1991 /Hg.), 55; Heinrich (1989), 290f. 

461 Die Reaktanzproblematik wird bei Silberer besonders herausgestellt. Silberer (1990), 165. 
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3.3 Resümee 

Zusammenfassend bleibt festzuhalten: Intentionale Untemehmenskommu- 
nikation verfolgt Eigeninteressen, deren Ziel sich u.a. im Aufbau eines 
fiktiven - und nicht im Widerspruch dazu stehenden - gleichzeitig glaub- 
würdigen Images kristallisiert. Via Imagepolitik für Marken, Dienstlei- 
stungen sowie für die Institution als Ganzes strebt Untemehmenskommu- 
nikation nach Einfluß auf gesellschaftliche imd individuelle Wirk- 
lichkeitskonstruktion. Sie ist dabei auf öffentliche Kommunikationsprozes- 
se angewiesen, deren thematische Dynamik und Strukturierung durch 
Aufmerksamkeitskriterien Möglichkeiten imd Grenzen intentionaler Kom- 
munikation determinieren. Schwierigkeiten resultieren zudem aus der Un- 
bestimmbarkeit von Öffentlichkeit. Zielgruppen- und Konsumentent)^o- 
logien konkretisieren diese Größe nur annähernd. Derartige Öffentlich- 
keitskategorien bieten nur Hilfestellung bei der Formulierung und Zuord- 
nung der Kommunikationsziele, verbessern jedoch nicht Möglichkeiten 
der Einflußnahme. Hingegen leistet die konsentierende Funktion von Öf- 
fentlichkeit weitaus wichtigere Aufgaben im Rahmen medialer und gesell- 
schaftlicher Wirklichkeitskonstruktion. Zur Unterstützung des intendier- 
ten Angleichungsprozesses zwischen Selbst- und Fremdbild bedient sich 
Untemehmenskommunikation ihrer reflexiven Kommunikationsstruktu- 
ren. In Anbetracht hochgradiger Selektivität erweist sich Untemehmens- 
kommunikation dann als effektiv, wenn ausreichend zusammenhängende, 
identifizierbare und konsistente Informationen in der Öffentlichkeit zu 
Aufmerksamkeit, Akzeptanz und Imageaufbau führen. Umsetzimg von 
Intentionalität hat sich daher stark an der öffentlichen Meinung zu orien- 
tieren. Sie gilt als Meßlatte des Kommunikations- und Interaktionsverhal- 
tens, da sie als Ziel und gleichermaßen KontroUgröße der Untemehmens- 
kommunikation fungiert. Ihre Instmmentalisierungsmöglichkeiten be- 
schränken sich jedoch auf thematische Beeinflussung. 

Ebenso wesentliche Bedeutimg für Untemehmenskommunikation neh- 
men die kontextuellen Bedingungen für das Untemehmensumfeld ein. Eine 
engagierte, kritische und problembewußte Öffentlichkeit, einhergehend 
mit gesellschaftlichem Wertewandel bilden den Rahmen einer diskontinu- 
ierlichen und wesentlich turbulenteren Umwelt als vor einigen Jahrzehn- 
ten. Zwischen Unternehmen und Öffentlichkeit entwickelte sich ein Ver- 
hältnis, das beide Akteure gleichermaßen versuchten zu prägen. Öffentli- 
che Ansprüche trafen auf autark agierende Unternehmen, deren Konfron- 
tation mit wachsendem Druck und Widerstand in legitimatorische Kom- 
munikationsbemühungen mündeten. Sicherung ihrer ökonomischen 
Gnmdlagen verbürgten zunehmend Kommunikationsbereitschaft und 
Kommunikabilität. Die Dokumentation sozialer Verantwortlichkeit verla- 
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gerte sich von uneffektiven Sozialbilanzen auf eine allumfassende Integra- 
tion in die Untemehmenspolitik, vor allem aber in die gesamte Kommuni- 
kationsarbeit. Resultate der wechselseitigen Gestaltungsbemühungen sind 
aus Sicht der Unternehmen einerseits weniger wirksame reaktive, defensi- 
ve, andererseits aktive Kommunikatorrollen. Aktive Kommunikationsge- 
staltung sichert intentionale Untemehmenskommunikation durch die 
Schaffung transparenter Kommunikationsbeziehungen zwischen Unter- 
nehmen und Öffentlichkeit ab. Das entstandene Verhältnis übernimmt 
regulative Funktionen, deren Leistung in der Feedback-Kontrolle kommu- 
nizierter Inhalte liegt. Wie sich bei der Analyse der Kommunikatorrollen 
zeigte, kann tarnendes Kommunikationsverhalten nur kurzfristig diesen 
Mechanismus umgehen. Die Kommunikabilität des Unternehmens ist 
langfristig mit seinem Erfolg verbunden. Konsequenterweise muß ein 
Untemehmensimage so aufgebaut sein, daß sich fiktive Elemente auf 
Dauer zu faktischen wandeln, was nur durch eine stärkere Kopplung von 
Kommunikation und Interaktion innerhalb des Unternehmens möglich ist. 



3.4 Funktionen der Unternehmenskommunikation 

Um die Bedeutung und die wichtigsten Aspekte von Untemehmenskom- 
munikation noch einmal zu rekapitulieren, bietet das folgende Kapitel ei- 
nen Überblick über spezifische Funktionen von Untemehmenskommuni- 
kation. Die interdisziplinäre Aufarbeitung von Wesensmerkmalen und 
Strukturen dieser Kommunikationsform konstatierte instrumentelle (sy- 
steminteme) und kontextuelle (systemexteme) Verflechtungen, deren Be- 
deutung maßgeblich die Wirkungsbedingungen von Untemehmenskom- 
munikation bestimmt. Die internen als auch externen Kommunikationslei- 
stungen lassen sich zu vier zentralen Funktionen zusammenfassen. 

Dazu wird das von Talcott Parsons entwickelte (AGIL-Schema)^^^ her- 
angezogen, das Funktionen allgemein in bezug auf vorhandene Zielberei- 
che eines Systems definiert. Das Schema unterscheidet zwischen folgen- 
den, theoretischen Funktionsräumen eines Systems: 

1. Die interne, instrumenteile Ebene umfaßt Strukturerhaltungsfunktionen, 
deren wesentliche Aufgabe in der Stabilisierung von Systemstrukturen 
liegt. (Latent Pattem Maintenance and Tension Management Function). 



462 Vgl generell Parsons (1959), sowie inbesondere das AGIL-Schema, 7. Parsons gilt als Be- 
gründer der strukturell-funktionalen Systemtheorie, die sich im wesentlichen auf die 
Begriffe Struktur und Funktion stützt. Der Begriff AGIL-Schema bezieht sich auf die 
verkürzte Form der Anfangsbuchstaben aller aufgelisteten Zielbereiche und resultiert aus 
der Anwendung kybernetischer Konzepte auf Bereiche gesellschaftlichen Handelns und 
gesellschaftlicher Kommunikation. Vgl. auch Willke (^1987), 55f. und 102f. 
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2. Die interne, konsumatorische Ebene bezieht sich auf Integrationslei- 
stungen von Systemen. Durch das Zusammenfügen mehrerer System- 
elemente reduziert sich Komplexität. Multidimensionale Prozesse fügen 
sich zu einer sinnvollen Einheit zusammen. (Integrative Function) 

3. Auf der externen, konsuma torischen Ebene sind Zielerreichungsfunk- 
tionen angesiedelt, zu denen die Richtung verbindlich festgelegter Ziele 
und deren Verwirklichung zählen. (Goal Attainment Function) 

4. Und schließlich bezeichnet die externe, instrumentelle Ebene Anpas- 
sungsfunktionen des Systems an die Umwelt. (Adaptive Function) 

In den abstrakten Funktionsbereichen bündeln sich die vielfältigen unter- 
nehmerischen Kommunikationsprozesse zu vier zentralen Aufgaben von 
Untemehmenskommunikation. Anpassung und Zielerreichung bezeichnen 
den Außenbezug des Systems. Für das Unternehmen ist dies sein kom- 
munikatives Verhältnis zur Umwelt. Stmkturerhaltung und Integration 
richten sich auf die internen Vermittlungsprozesse, sie beziehen sich hier 
auf die kommunikationspolitischen Bedingungen und instmmentellen 
Voraussetzungen von Untemehmenskommunikation. Die bisher vorlie- 
genden Erkenntnisse lassen sich in folgende vier Kommunikationsfunk- 
tionen klassifizieren: 

3.4.1 Informations- und Artikulationsfunktion 

Untemehmenskommunikation umfaßt die Menge aller Kommunikations- 
prozesse und determiniert in erster Linie das grundlegende Informations- 
und Artikulationsanliegen von Unternehmen. Die Informations- und Arti- 
kulationsfunktion bilden das Kommunikationsfundament. Bewußte Infor- 
mations- imd Artikulationsprozesse stellen einen geplanten, interessenge- 
richteten kommunikativen Bezug zur Außenwelt her, da es auch für Unter- 
nehmen unmöglich ist, nicht zu kommunizieren. Veränderte Markt- und 
Umweltbedingungen erfordern in wachsendem Maße Kontinuität der 
Kommunikationsbeziehung zwischen der Organisation und ihre relevan- 
ten Teilöffentlichkeiten. Die Unbestimmtheit der Öffentlichkeit einge- 
schlossen der Wirkungsbedingungen öffentlicher Meinung verlangen von 
den Akteuren, sich permanent an öffentlicher Kommimikation zu beteili- 
gen, um die für sie wichtigen Rezipienten und Teilöffentlichkeiten bei der 
Fülle an Kommunikationskonkurrenz überhaupt erreichen zu können. 

Nachteil dieser Bemühungen ist die Multidimensionalität unternehmeri- 
scher Kommunikation. Die Heterogenität des Publikums - hinsichtlich 
Konsumpräferenzen, individueller Einstellungen, unterschiedlichem Frei- 
zeit- und Medienverhalten, sowie Beteiligung an öffentlichen Anliegen - 
stellt an Untemehmenskommunikation die Anfordemng, durch varianten- 
reiche Kommunikationsgestaltung alle relevanten Zielgmppen gleicher- 
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maßen gut zu erreichen. Differenzierungstendenzen innerhalb der Kom- 
munikationspolitik sind daher unvermeidbar. 

Kommunikationsprozesse streben in erster Linie nach einem verbesser- 
ten Kenntnisstand des Publikums über das Unternehmen selbst, sein rele- 
vantes Umfeld oder seine Produkte.^^^ Die plausible Annahme, daß zwi- 
schen dem Grad des Informationsniveaus des Rezipienten und seiner Ein- 
stellung zum Unternehmen eine Korrelation besteht, die sich sekundär auf 
ökonomische Untemehmensziele auswirkt, forciert generell die Tendenz 
zur Informationsvermittlung.'^^'^ Ob diese Korrelation eine Interpretation 
in Richtung "je mehr imd differenzierter ein Rezipient über ein Unterneh- 
men weiß, desto positiver wird er es beurteilen" erlaubt oder ob eine posi- 
tive Beurteilung aus überdurchschnittlichen Informationskontakten resul- 
tiert, sind Fragestellungen, die Forschungsanstöße geben und zur wissen- 
schaftlichen Klärung animieren. Ersichtlich ist zumindest, daß der Bedarf 
nach stärkerer theoretischer und empirischer Fundierung von Untemeh- 
menskommunikation weitere Beschäftigung mit dieser Kommunikations- 
form verlangt. 

Weiterhin bleibt zu konstatieren, daß die Informations- und Artiku- 
lationsfunktion Voraussetzung für weitere Funktionen von Untemehmens- 
kommimikation ist: Bei der Verbreitung von Informationen handelt es sich 
nämlich nicht einzig um Sachaussagen, sondern schwerpunktmäßig um 
wertende Aussagen. Die Artikulation eigener Interessen hat die reine In- 
formationsfunktion fast verdrängt. Ausführungen zur Intentionalität ha- 
ben diesen Sachverhalt besonders hervorgehoben. Grundlage des Image- 
aufbaus sind wertende Informationen, die - einmal wirkungsvoll in öffent- 
liche Kommimikation implementiert - das Artefakt "Image" gewinnbrin- 
gend stabilisieren. Insofern stellen die Informations- und Artikulations- 
funktion die Basis für die - noch zu erläuternde - Konstruktionsfunktion 
dar. Erstere übernehmen damit als eine Art Grundfunktion systemerhalten- 
de Aufgaben. Entsprechend des Parson'schen Schemas lassen sie sich der in- 
ternen, instrumenteilen Ebene zuordnen. Die Informations- und Artikula- 
tionsfunktion beschränken sich allerdings nicht auf bestimmte Kommimi- 
kationsinstrumente, sondern umfassen die gesamte Palette an Kommuni- 
kationsaktivitäten. Ihre Hauptaufgabe liegt in der ständigen Stabilisierung 
und Erhaltung von Kommunikationsprozessen durch Produktion und 
Verbreitung von Tatsachen (Informationen) imd Meinungen (wertende In- 



463 Vgl. exemplarisch eine Untersuchung von Thomas und Dröll, die sich mit dem Einfluß 
von Informationen auf veränderte Bewertung von Produktmerkmalen durch den Ver- 
braucher beschäftigen. Thomas, Dröll (1989), 239ff. 

464 Siehe hierzu auch Achterhold (1988), 19. Achterhold verweist auf eine Studie aus Großbri- 
tannien, in der bei rund 2000 Erwachsenen die Symphatie für inländische Unternehmen 
abgefragt und mit dem Bekanntheitsgrad verglichen wurde. 
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formationen) über untemehmensrelevante Bereiche und das Untemeh- 
mensumfeld. 

3.4.2 ln tegra tionsfunktion 

Die Integrationsfunktion von Untemehmenskommunikation resultiert aus 
der Multidimensionalität und Komplexität der Kommunikationsprozesse. 
Der faktische Zwang zur Differenzierung begründet sich in den unter- 
schiedlichen Zielbereichen kommunikationspolitischer Aktivitäten. Relativ 
autonom eingesetzte Kommunikationsinstrumente erschweren die Steue- 
rung intentionaler Aussagen, so daß multidimensionale Kommunikations- 
prozesse kontraproduktive Wirkimgen hinsichtlich der Untemehmens- 
selbstdarstellung entwickeln können. Je häufiger und variabler Informatio- 
nen über relevante Untemehmensbereiche dem Publikum angeboten wer- 
den, um so wichtiger sind - inhaltlich und visuell - konsistente Elemente in 
allen Kommunikationsprozessen. Dabei geht es nicht um die reine Abstim- 
mung differenzierter Kommunikationsaktivitäten, sondern um einen emer- 
genten Prozeß, der durch Integration eine qualitativ neue Dimension unter- 
nehmerischer Kommunikationsprozesse eröffnet. Synergie- bzw, Multiplika- 
tor-Ejfekte konzentrieren Kommunikationswirkungen durch wiederkehren- 
de Muster und Regelmäßigkeiten. 

Die Integrationsfunktion von Unternehmenskommunikation läßt sich 
der instrumenteilen, konsumatorischen Ebene zuordnen. Ihre Aufgabe 
liegt in der Synchronisierung divergierender Kommunikationsprozesse. Ei- 
ne Forderung, die angesichts vielfältiger organisatorischer Probleme und 
mangelnder Berücksichtigung interinstrumenteller Kommunikationswir- 
kungen bei Entscheidungen über die Kommunikationsgestaltimg zumin- 
dest bisher noch idealtypischen Charakter einnimmt. Hinsichtlich konkre- 
ter Möglichkeiten und Umsetzung dieses Äquivalenzprozesses ist auf die 
konzeptionelle Kommunikationsoptimierung zu verweisen, die sich mit 
Verfallen integrierter Untemehmenskommunikation auseinandersetzt.^^^ 

3.4.3 Konstruktionsfunktion 

Die Konstmktionsfunktion gehört zur externen, konsumatorischen Ebene. 
Funktionsmerkmal dieser Ebene ist die spezifische Zielorientierung des 
Systems hinsichtlich extern angesiedelter Objekte, im Falle des Unterneh- 
mens hinsichtlich einzelner Zielgmppen.^^^ Die Interessengebundenheit 
des Kommunikators bedingt einen der wesentlichen, externen Zielbereiche 



465 Siehe hierzu Kapitel 4.1 Konzeptionelle Kommunikationsoptimierung, S. 150-168. 

466 Vgl. Willke (^1987), 55, der diesen Prozeß mit dem Output interner Systemoperationen ge- 
genüber der Umwelt gleichsetzt. 
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der UnteiTiehmenskommunikation: Selbstdarstellung und Imageaufbau des 
Unternehmens. 

Dazu bedarf es öffentlicdier Kommunikation, für deren Zustandekom- 
men im Zeitalter der Informations- und Kommunikationsgesellschaft 
hauptsächlich Medien verantwortlich sind. Öffentliche Kommunikation 
unterliegt infolgedessen Bedingungen des Massenkommunikationssy- 
stems. Die Virtualität der Massenkommunikation nutzt auch Untemeh- 
menskommunikation zur Beeinflussung medialer Wirklichkeitskonstrukte. 
Die konsertierende Wirkung von Öffentlichkeit unterstützt die Verbrei- 
tung meta-kommunikativer Aussagen, so daß über Kommunikationsin- 
strumente, die sich zur Thematisienmg und Kommentierung ausgewähl- 
ter Sachverhalte besonders eignen, Bewertungsstrukturen und Images 
durch öffentliche resp. mediale Kommunikation aufbauen und distribuie- 
ren lassen. Intentionale Kommunikationsprozesse versuchen auf diese Art 
und Weise, zweckgerichtet zu kommunizieren, d.h. unternehmerische un- 
ter Berücksichtigung allgemeiner gesellschaftlicher Belange in öffentliche 
Kommunikation einzuschleusen und sich derartig an gesellschaftlicher Wirk- 
lichkeitskonstruktion zu beteiligen. 

Die Konstruktionsfunktion von Untemehmenskommunikation be- 
schreibt die intentionale Leistung dieser Kommunikationsform. Ehr Ziel liegt 
in der Minimierung von Beliebigkeitsspielräumen bei der Wahrnehmung 
des Unternehmens oder seiner relevanten Bereiche durch die unterschied- 
lichen Teilöffentlichkeiten. Daß dieses Ziel stark von der Integrationslei- 
stung von Untemehmenskommunikation abhängt, braucht angesichts der 
Flüchtigkeit und Unbeständigkeit von Kommunikation und Kontextbedin- 
gungen wie Informationsüberflutung und Wertewandel nicht betont wer- 
den. 

3.4.4 Legitimations- und Präventionsfunktion 

Die Legitimations- und Präventionsfunktion hebt den Außenbezug des 
Unternehmens zu seiner Umwelt bereits hervor und läßt sich der exter- 
nen, instrumenteilen Ebene zuordnen. Wesentliches Merkmal dieser Funk- 
tion ist die Anpassungsleistung des Systems an Umweltbedingungen un- 
ter dem Aspekt des Nutzens, den dieser Assimilationsprozeß für das Sy- 
stem bringt. Hierin kommt zum Ausdruck, daß Untemehmenskommuni- 
kation sich auf ein gesellschaftliches Umfeld bezieht, das nicht nur zu be- 
einflussen ist, sondern ebenso Einfluß auf das Unternehmen ausübt, so 
daß das kommunikative Verhältnis zwischen Unternehmen und Öffent- 
lichkeit von Interdependenz geprägt ist. 

Das öffentliche Vertreten eigener Untemehmensinteressen führt 
zwangsläufig zu einer Auseinandersetzung mit oppositionellen Interessen ge- 
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sellschaftlicher Anspruchsgruppen. In dem Maße, wie um Verständnis 
und Vertrauen geworben wird, wirken gegenläufige Fordenmgen der Öf- 
fentlichkeit auf Unternehmen zurück. Gesellschaftlicher Wandel und ver- 
änderte Untemehmensumwelten waren der Auslöser für Kommunika- 
tionsbemühungen der Unternehmen, ihre ökonomische Position und ihr 
öffentliches Ansehen abzusichem. Dem drastisch gestiegenen Informa- 
tionsbedürfnis der Gesellschaft muß mit wachsender Kommunikationsbereit- 
schaft begegnet werden. 

Die Legitimations- imd Präventionsfunktion übernimmt die Aufgabe, 
Transparenz unternehmerischen Handelns zu gewährleisten und zur Si- 
cherung und Akzeptanz von Unternehmen beizutragen. Untemehmens- 
kommunikation paßt sich insofern den gesellschaftlichen Bedingungen an, 
als daß öffentliche Meinung und gesellschaftliche Trends zu intemalisieren 
tmd zu verarbeiten sind. Idealerweise würde Untemehmenskommunika- 
tion durch diesen Feedback-Mechanismus gleichzeitig Präventionslei- 
stungen erbringen können, da Veränderungen schnell und seismogra- 
phisch registriert und in entsprechende Agitationsprozesse integriert wür- 
den. Hierzu bietet sich dialogorientierte, aktive imd transparente Kom- 
munikationsarbeit an, die aufgrund regulativer Leistung des kommunika- 
tiven Verhältnisses zwischen Öffentlichkeit und Unternehmen nicht im 
Widerspruch zur Intentionalität von Untemehmenskommunikation steht. 




4 Konzeptionelle und strategische Ansätze 



4.1 Konzeptionelle Kommunikationsoptimierung 

Die zu Beginn der Arbeit aufgestellte Forderung nach Kommunikations- 
integration^^^ bedingt nunmehr eine Auseinandersetzung mit der kon- 
zeptionellen sowie strategischen Realisation des bisher abstrakt formulier- 
ten Anspruchs. Integration wirkt in erster Linie dysfunktionalen Differen- 
zierungstendenzen entgegen. Schwerpunkt der nachfolgenden Betrach- 
timgen bildet daher die Erörterung zweier Konzepte, die sich der eingangs 
geforderten Koordination und Abstimmung von Untemehmenskommuni- 
kation annähem.^^^ Corporate Communications und das Konzept inte- 
grierter Untemehmenskommunikation unterscheiden sich in bezug auf ih- 
ren Konkretisierungsgrad und ihre Operationalisierung von Integration. In 
einer Gegenüberstellung der unterschiedlichen Leistungsfähigkeit zur Op- 
timierung von Untemehmenskommunikation wird insbesondere die Qua- 
lität beider Integrationsansätze diskutiert. 

4.1.1 Corporate Communications 

Um unbeabsichtigten, multidimensionalen und gleichzeitig dysfunktiona- 
len Kommunikationswirkungen entgegenzutreten und eine konsistente 
Gesamterscheinung des Unternehmens zu fördern, entstanden Ansätze, 
die eine einheitliche Richtung für Unternehmens-, Marketing- und insbe- 
sondere Kommunikationsaktivitäten vorgeben. Das Corporate Identity- 
Konzept umfaßt Leitlinien zum Untemehmensverhalten, zur -kultur, zur - 
erscheinung und - in diesem Zusammenhang besonders hervorzuheben - 
zur Untemehmenskommunikation im Sinne eines geschlossenen Ganzen. 
Gemeirihin geht man bei Corporate Communications von einem Bestand- 
teil des Corporate Identity-Ansatz aus. Sinnvoll erscheint daher zunächst 
eine Erläutemng des Gesamtzusammenhangs zwischen Corporate Identi- 



467 Vgl. Kapitel 2.3.2.2 Integrierte Untemehmenskommunikation, S.168-192. 

468 Siehe hierzu auch Bruhn (1989b), 14. 
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ty und Corporate Communications^^^, bevor eingehend Implikationen die- 
ses Integrationskonzeptes betrachtet werden können. 

4. 1.1.1 Konzeptrahmen 

Corporate Communications bestehen nicht als isoliertes Kommunikations- 
konzept, sondern sind Teil einer Gesamtstrategie für Verhalten, Erschei- 
nung und Kommunikation. Corporate Culture^^^ imd Corporate Identity 
bilden innerhalb dieser Gesamtsequenz Bezugspunkte von Corporate 
Communications. Das Fehlen eines weitgehend stabilen, allgemeingültigen 
Modells für Corporate Identity begründet sich in einer stark kontrovers 
geführten Diskussion über den Konzeptaufbau. In der wissenschaftlichen 
und mitunter auch praktischen Auseinandersetzung über die "Corporate"- 
Teilbereiche fand im letzten Jahrzehnt eine sehr imterschiedliche Einord- 
nung, Bewertung und Hierarchisierung der Elemente untereinander statt. 
Ähnlich bewertet Klaus Kneip dies: 

"Der Terminus technicus Corporate Identity [...] hat sich in kürzester Zeit auch hierzulande 
als Schlag- und Reizwort etabliert. Allerdings wird unter Corporate Identity nicht überall 
das gleiche verstanden. Bei aller Popularität des Begriffs bleibt die dahinterstehende Be- 
deutung das Konzept und die Konsequenzen für die Kommunikationspraxis oft im Dun- 

Ebenso uneindeutig imd partikularisiert gestaltet sich die im Laufe der 
Diskussion herausgebildete Systematik zu diesen drei Bereichen. Die Viel- 
falt der "Corporate'-Begriffe - Corporate Personality, Corporate Attitüde, 
Corporate Identity, Corporate Culture, Corporate Image, Corporate Beha- 
vior. Corporate Advertising, Corporate Communications, Corporate De- 
sign, um nur einige zu nennen - resultiert aus einer je nach Autor oder 
Auffassung divergierenden Zuordnung der Bausteine zu einem Corporate 
Identity- Ansatz, die oftmals weder schlüssig noch homogen ausfällt. Ent- 
sprechend uneinheitlich und unüberlegt wirkt die Verwendung des Voka- 
bular.^^2 Da für das theoretische und empirische Erkenntnisinteresse der 
Gesamtzusammenhang der Corporate-Strategie von wesentlicher Bedeu- 
timg ist, erfolgt eine Abgrenzung der einzelnen Begrifflichkeiten im Rah- 
men der Aufarbeitung übergreifender Konzeptstrukturen. Den folgenden 
Überlegungen liegt ein Modell zugrunde, das Corporate Identity nicht im 



469 Die Begrifflichkeiten wurden bereits in Kapitel 2.3.2.3 Konzeptionelle Realisationsmög- 
lichkeiten, S. 69-72 belegt. 

470 Darunter ist der angestrebte Kulturzustand eines Unternehmens zu verstehen. Vgl. wei- 
terführend S. 152f.. 

471 Siehe Kneip (1978a), 12. 

472 Vgl. dazu exemplarisch das Kapitel "Was ist Corporate Identity. Vom Begriffswirrwarr 
zur Begriffsbestimmung, bei Achterhold (1988), 29ff. und die Kritik am Corporate Iden- 
tity-Ansatz bei Bruhn (1992), 25. 
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klassischen Sinne wie bei Birkigt, Stadler^^^ oder Wiedmann"^^^ als Mix 
aus Corporate Behavior (Untemehmensverhalten), Corporate Design (Unter- 
nehmenserscheinung) und Corporate Communications (Untemehmenskom- 
munikation)"^^^ auffaßt (vgl. Abb. 15), sondern den prozessualen Ablauf 
als Gestaltungs- und Vermittlungsprozeß von Untemehmensidentität in 
den Mittelpunkt stellt (vgl. Abb. 16). Damit distanziert sich die Arbeit von 
der hierarchischen Struktur vieler Corporate Identity-Modelle. 

Abbildung 15: Corporate Identity-Modell (Wiedmann 1988, 238) 




Untemehmenskultur und -identität bezeichnen zunächst die zu einem be- 
stimmten Zeitpunkt vorherrschenden Ist-Zustände. Es sei noch einmal 



473 Birkigt, Stadler (1980), 26. 

474 Wiedmann (1988), 238. 

475 Es sei darauf hingewiesen, daß die begriffliche Gleichsetzung von Corporate Communica- 
tions mit Untemehmenskommunikation zu verwerfen ist, und an dieser Stelle nur erläu- 
terungshalber als Bestandteil des klassischen CI-Modell von Birkigt und Stadler angeführt 
wird. Vgl. zur Kritik an dieser Form der Begriffszuweisung S. 164ff.. 
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betont, daß diese beiden Begriffe in ihrer inhaltlic±ien Ausprägung nicht 
mit den Termini Corporate Culture bzw. Corporate Identity gleichzuset- 
zen sind. Die anschließenden Ausführungen sollen die Differenz verdeut- 
lichen. 



Abbildung 16: Prozessuales Corporate Communications-Modell 
(eigener Entwurf) 




Im Begriff der Unternehmenskultur kommt zum Ausdruck, daß Organisa- 
tionen in ihrem Handeln eine gewisse wert- und normenbezogene Eigen- 
ständigkeit entwickeln können, durch welche sie sich voneinander, aber 
auch von der Kultur der Gesamtgesellschaft abheben. Die Betriebswirt- 
schaftslehre vernachlässigte lange Zeit den Kulturaspekt.^^^ Zumeist sah 
man Unternehmen als Teil der Gesellschaftskultur an, die in eben diese 
eingeflochten sind und in Abhängigkeit davon kulturell handeln. Heute 
hingegen wird Unternehmen eine kulturelle Eigenständigkeit unterstellt. 
Wiedmann imd Kreutzer definieren Untemehmenskultur als die Gesamt- 
heit der gewachsenen und durch die aktuelle Situation beeinflußten Wert- 
vorstellungen, Verhaltensweisen und -routinen, Überzeugungen und Mei- 
nungen sowie Ordnungssysteme, Potentiale, Beziehungen und Gegeben- 



476 Vgl. Keinen, Dill (1986), 207; Mittmann (1991), 20f. 
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heilen innerhalb eines Unternehmens (vgl. Abb. 17).^^^ Die gnmdlegenden 
Wert- und Normvorstellungen und die von den Untemehmensmitgliedem 
entwickelten Denkmuster spiegeln sich in Kommunikations- und Ver- 
haltensweisen wider. Form bzw. Spezifika der Kommunikation und Inter- 
aktion nehmen symbolische Bedeutimg ein. Zu unterscheiden ist demnach 
zwischen einer faktischen, in Objekten und Interaktionen offensichtlichen 
und einer ideellen, unbewußten Dimension von Untemehmenskultur. 

Abbildung 17: Entwicklung einer Untemehmenskultur (Körner 1989, 252) 




Faktische, symbolhafte Kulturelemente wie Sprache, soziale Interaktionen 
mit stereotypem Ablauf (Riten/Rituale), Mythen, bestimmte Gepflogen- 
heiten, aber auch Untemehmensdesign prägen die Untemehmensfühmng, 
die Kommunikation oder das Verhalten.^^^ Diese sichtbaren Erscheinungs- 
formen resultieren aus der allen Mitgliedern zugmndeliegenden Werthal- 
timg. Eigene Stärken und Schwächen, moralische und ethische Leitbilder 
oder etwa die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung bilden spezifi- 
sche Wertmuster eines Unternehmens, die durch "mediale" Hilfsmittel wie 



477 Vgl. Wiedmann, Kreutzer (1985), 76. 

478 Anschauliche Beispiele für Riten, Sprache oder Architektur als Transfermedien für Unter- 
nehmenskultur finden sich bei Scholz, Hofbauer (1990), 20-26. 







4.1 Konzeptionelle Kommunikationsoptimierung 



155 



sprachliche Konstrukte in Richtlinien, Untemehmensphilosophien oder 
Slogans, Interaktionselementen oder Handlimgsmustem in der Mitarbei- 
ter- und Unternehmensführung zum Ausdruck gebracht werden.^^^ Sie 
stellen einen spezifischen Wahmehmungsbezug her, der es erlaubt, Rück- 
schlüsse von den sichtbaren Symbolen auf die dahinterliegende ideelle Di- 
mension der Untemehmenskultur zu ziehen. Beispielsweise laufen Vor- 
standssitzungen, Konferenzen oder Tagungen in fast jedem Unternehmen 
hochritualisiert ab. Zudem signalisiert die Wahl der Sitzordmmg - ob rund 
oder t-förmig - an sich schon latent vorhandene Kulturdimensionen, in 
diesem Fall Gleichrangigkeit oder aber Hierarchie der Teilnehmer unter- 
einander. 

Ausprägungen bzw. Symbole der Untemehmenskultur, wie etwa die 
Führungspersönlichkeit, eignen sich zur Instmmentalisierung. Die hinter 
dem Unternehmen stehende Persönlichkeit besitzt aufgrund ihrer expo- 
nierten Stellung Symbol- oder Vorbildcharakter. In ihrem Charisma spie- 
geln sich Leistung, Stärke oder auch Schwäche des Unternehmens wider. 
Stellvertretend für den immateriellen Wert des Unternehmens stehen die 
Namen der Vorstandsmitglieder oder Geschäftsführer. Auch mit ihnen 
verbindet sich öffentlicher good- oder badwill. Das Manager-Magazin 
stellte z.B. 1990 unter der Rubrik "Köpfe des Jahres" Rudolf von Bennig- 
sen-Foerder als die "stille Kraft von VEBA" vor und zeichnete den Daim- 
ler-Benz-Chef Edzard Reuter als Manager des Jahres aus. Im Gegensatz 
dazu wirkte sich die schlechte Presse über Friedrich Flick im Zusammen- 
hang mit der sogenannten "Flick-Affäre" negativ auf das gesamte Unter- 
nehmen aus. Die Bayer AG, sowie das Daimler-Tochterunternehmen AEG 
griffen die Identifikationsmöglichkeit des Unternehmens mit der Füh- 
rungspersönlichkeit erfolgreich im Rahmen einer Anzeigenserie auf. Die 
Vorstandsmitglieder bürgten ad personam für die beworbenen Anzeigen- 
inhalte. Die hohe Glaubwürdigkeit ihrer Aussagen unterstützte die Ver- 
trauensbildung und trug zu einer erheblichen Akzeptanzsteigerung des 
Unternehmens bei.^®^ Ein Aspekt, der besonders vor dem Hintergrund 
steigender Kommunikationskonkurrenz und wachsendem Legitimations- 
druck Wirkung verspricht. 

Die Untemehmensidentität schließlich verkörpert das Besondere, Typi- 
sche imd Unverwechselbare der Organisation. Charakteristische Eigenhei- 
ten resultieren zum einen aus materiellen Merkmalen, der Betriebsgröße, 
der Branchenzugehörigkeit, dem Organisationsaufbau, der Gewinnmaxi- 
mierung, den Forschungsaktivitäten etc. und zum anderen aus ideellen 



479 Vgl. Scholz, Hofbauer (1990), 19. 

480 Vgl. N.N. (1988), 52ff. 
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Merkmalen.^^^ Letztere entsprec±ien den schon oben genannten Kulturele- 
menten Symbole, Führungsstil, Rituale, Mythen. Die Untemehmenskultur 
durchsetzt folglich die Untemehmensidentität. Sie stellt eine um harte, 
prüfbare und sichtbare Organisationsinfrastruktur erweiterte Form kultu- 
reller Identität dar. Voraussetzung für eine optimale Identitätsvermittlung 
ist zimächst die bewußte Identitätsgestaltung. Dieser Prozeß umfaßt die 
Definition eines Soll-Zustandes der Untemehmenskultur, im folgenden als 
Corporate Culture bezeichnet, und ebenso die Festlegung einer Soll-Iden- 
tität, die in Analogie als Corporate Identity bezeichnet wird. Das Anstre- 
ben des SoU-Zustandes läßt sich mit der Instrumentalisierimg von Unter- 
nehmenskultur und - Identität vergleichen. 

4. 1.1. 2 Identitätsgestaltung 

Die "technische” Nutzung der Untemehmenskultur als internes Steu- 
erungsinstmment steht hinter dem Corporate Culture-Konzept und zielt 
auf eine bewußte und geplante Veränderung bzw. Beeinflussung evolu- 
tionär bedingter Untemehmenskultur in Richtung eines angestrebten Zu- 
standes. Dahinter verbirgt sich die Erkenntnis, daß die Beschäftigimg mit 
der eigenen Kultur imd die Modifikation bzw. Definition eines kulturell 
wünschenswerten Zustandes als "soft factor" positiv die Organisations- 
funktion und dadurch den Untemehmenserfolg beeinflußt. Dies geschieht 
- wie bereits beschrieben - durch stetige Präsentation verbaler und nonver- 
baler Symbole. Eine mögliche Form der Corporate Culture ist die unter- 
nehmensinteme Wertediskussion einhergehend mit der Bestimmung einer 
Corporate Value-Identity. Darunter fällt die Definition von Fühmngswer- 
ten, das Festlegen von Wertesystemen als marktpolitische Hilfe oder die 
Berücksichtigung allgemeiner gesellschaftlicher Wertetrends. Die Corpo- 
rate Value Identity hat die Aufgabe, Wertprioritäten im gesamten Unter- 
nehmen zu verankern. Die untemehmensspezifische Werthaltung soll sich 
im Denken und Handeln aller Unternehmensmitglieder niederschlagen.^®^ 
Zum normativen Wertekatalog zählen u.a. Ausprägungen der Kunden-, 
Technologie-, Mitarbeiter-, Kosten- und Innovationsorientierung.^®^ Be- 



481 Mittmann setzt die faktische Dimension auch mit den Erhaltungssystemen (Zweck, Mit- 
tel, Strukturen) und die ideelle Dimension mit den Bedeutungssystemen (Leitbilder, Phi- 
losophien, Kulturen) der Unternehmung gleich. Mittmann (1991), 12ff. 

482 Die Herleitung einer Corporate Value Identity, ähnlich wie die Festlegung einer Corpo- 
rate Identity, ist nach Meinung Silberer unabdingbar vor dem Hintergrund dynamischer 
Veränderung gesellschaftlicher Werte und ist in der modernen Untemehmensführung ein 
strategisches Element zur Findung und Betonung eigener Stärken. Vgl. Silberer (1991a), 
81ff. 

483 Scholz (1989), 213. 
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sonders die Ausführungen zur "social responsibility" von Unternehmen'^®'^ 
verdeutlichten die Notwendigkeit, sich sowohl mit den eigenen, als auch 
den untemehmensfremden Rahmenbedingungen auseinanderzusetzen. 
Die enge Verknüpfung der Untemehmensexistenz mit dem Eingehen auf 
gesellschaftliche Bedürfnisse akzentuiert eine bewußte Auseinan- 
dersetzung der Untemehmensführung resp. -politik mit gesellschaftlichem 
Wertewandel. 

Zur Erreichung des kulturellen Soll-Zustandes trägt neben der Entwik- 
klung eines individuellen Wertesystems auch die Formulierung von Verhal- 
tenskodizes bei. Beide Orientierungshilfen reduzieren die Verhaltensun- 
sicherheit des einzelnen Untemehmensmitgliedes in bezug auf untemeh- 
mensrelevantes Handeln, so daß mit Hilfe derartiger Bezugsrahmen Mit- 
arbeiter den Untemehmensalltag besser bewältigen.^®® Üblicherweise 
schreiben Gnmdsatzpapiere, so z.B. die Untemehmensphilosophie, typi- 
sche "Untemehmenseinstellungen" fest. Ein System von Leitmaximen be- 
züglich ethischer und moralischer Werthaltungen fixiert die angestrebte 
Untemehmenskultur und erfüllt als eine Art Verhaltens- und Wertekodex 
Orientierungs-, Integrations-, Profilienmgs- und Harmonisieiungsfunktion 
(vgl. Abb. 18). Informationen über Zwecksetzung, Werte, Ziele und Po- 
tentiale der Unternehmung bieten dem einzelnen Kriterien zur Hand- 
lungsauswahl. Die daraus resultierende Orientierungserleichterung trägt 
wiederum zu einer Integrations- und Kooperationsbereitschaft und damit 
zu einem homogenen Gesamtinteresse bei. Gleichzeitig unterstreicht die 
von allen Mitarbeitern vertretene "Haltung" das individuelle Untemeh- 
mensprofil. Nicht zuletzt fördert ein geschlossenes Bewußtsein die harmo- 
nische Darstellung nach außen.^®® 

Die Eigendynamik der bewußten Werteentwicklung führt letztendlich 
langfristig zur Angleichung der gesamten Untemehmenspolitik an das 
selbstgewählte Werteprofil. Indem Wertorientierung aktiv in die Ge- 
staltung und Veränderung der Untemehmenskultur eingreift, fördert sie 
die Ausprägung der Corporate Identity .^^®^ 



484 Vgl. Kapitel 3.2.2. 1 Social Responsiveness, S. 123-129. 

485 Werten allgemein können vier grundlegende Funktionen zugeschrieben werden: 1. Selek- 
tion zwischen diversen Handlungsaltemativen, 2. Orientierung durch die Strukturierung 
der Umwelt, 3. Konformisierung individuellen Verhaltens und Adaption an kollektiv-ge- 
sellschaftliches Verhalten imd schließlich 4. die Stabilisierung des Verhaltens und gleich- 
zeitige Reduktion der Erwartungsunsicherheit wechselseitigen sozialen Verhaltens. Eben 
dies gilt auch für Untemehmenswerte. Vgl. weiterführend Schuppe (1988), 17ff.; Klages, 
Kmieciak (1981). 

486 Vgl. Körner (1988), 255. 

487 Mit Funktionen der Untemehmenskultur setzen sich Dill und Hügler weiter auseinander. 
Vgl. Dill, Hügler (1987), 147ff. 
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Abbildung 18: Bezugsrahmen einer Untemehmensphilosophie 
(Körner 1989, 253) 




Die Corporate Identity eines Unternehmens basiert gleichfalls auf Instru- 
mentalisierungsprozessen zum Zwecke der Untemehmensprofilierung. 
Extern strebt Corporate Identity die Herstellung eindeutiger Identifizier- 
barkeit des Kommunikators an, intern schafft sie Identifikationsmöglich- 
keiten für die Untemehmensmitglieder. Insgesamt zielt die Profilierung 
auf eine im verkennbare Positionierung des Unternehmens innerhalb seiner 
vielfältigen Interaktionsbeziehungen.'^®® Es liegt nahe, daß die Selbstdefini- 
tion spezifischer Untemehmenseigenschaften, -fähigkeiten und -darstel- 
lungsformen vorzufindende Stärken aufgreift und zu verfestigen versucht, 
wohingegen existierende Schwächen zugunsten der Formulierung anzu- 
strebender Zustände zumindest in der öffentlichen Kommunikation igno- 
riert werden. Birkigt und Stadler fassen Corporate Identity nicht als Syn- 
these aus Stärken und Schwächen auf, sondern als Mix aus Verhalten, Er- 
scheinung und Kommunikation: 

"Wir sehen Corporate Identity [...] als schlüssigen Zusammenhang von Erscheinung, Wor- 
ten und Taten eines Unternehmens mit seinem "Wesen", oder spezifischer ausgedrückt, von 
Untemehmensverhalten, Unternehmens-Erscheinungsbild und Unternehmens-Kommuni- 
kation mit der hypostatisierten Untemehmenspersönlichkeit als dem manifestierten Selbst- 
verständnis des Untemehmens."^^^ 



488 Schneider (1991), 12. 

489 Birkigt, Stadler (1980), 21. 
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In der Untemehmensidentität spiegelt sich die geplante und invariante 
Darstellung des Typischen, Unverwechselbaren und von anderen Abgren- 
zenden des Unternehmens als geschlossenes Ganzes wider. Der Begriff 
"Corporate Identity" ist anglo-amerikanischen Ursprungs und auf Design 
und Gestaltimgsbemühungen in den 60er Jahren für amerikanische Dienst- 
leistungsuntemehmen zurückzuführen.^^^ Dies erklärt, warum der De- 
sign-Gedanke lange Zeit starken, fast überlagernden Einfluß auf die wis- 
senschaftliche und praktische Diskussion über Corporate Identity genom- 
men hat und das Konzept sich zunächst als Regelwerk einheitlicher Ge- 
staltungsrichtlinien entwickelte. Corporate Identity wurde zu Beginn mit 
visueller Identität gleichgesetzt. Erst Ende der 70er Jahren erweiterte sich 
das formal-ästhetische Verständnis von Corporate Identity, als im Rahmen 
strategischer Marketingkonzepte und Überlegungen zur Untemehmens- 
und Mitarbeiterführung die Relevanz von Corporate Identity für die ge- 
samte Untemehmenspolitik erkannt wurde. Indikator für die zersplittete 
und in weiten Teilen populärwissenschaftlich abgedriftete Auseinander- 
setzung^^^ mit dem Identitätskonzept stellt die Bandbreite konkurrieren- 
der Begriffsdefinitionen dar. Die Erklänmgen reichen von visueller Kom- 
munikation^^^, über die Weiterentwicklung des Public Relations-Gedan- 
kens^^^ bis hin zur Definition als Sozialtechnik und Untemehmensstra- 
tegie^^^. Minimalkonsens über Corporate Identity herrscht dahingehend, 
daß hinter diesem Terminus ein geplanter Schaffensprozeß mit dem Ziel 
einer einheitlichen, prägnanten Untemehmensdarstellung als Ganzes 
steht. Im Sinne eines widerspruchsfreien Systems unternehmerischen Ver- 
haltens und unternehmerischer Kommunikation verkörpert eine positive, 
künstliche Corporate Identity im Einklang mit der Corporate Culture die 
individuellen Kompetenzen des Unternehmens. Als strategische Ziel- 



490 Vgl Achterhold (1988), 25ff.; Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 69. Ferner Olins (1990), 47ff., der 
im dritten Kapitel besonders deutlich und anschaulich herausteilt, wie sehr Corporate 
Identity auf visuelle und graphische Identitätsgestaltung ausgerichtet war und z.T. heute 
noch ist. 

491 Siehe exemplarisch Renner (1991); ferner Heinrich (1990). 

492 "Corporate Identity wird geschaffen durch die visuellen Kommunikationen eines Unter- 
nehmens." Lierl (1978). 

493 "Das CI-Konzept kann als konsequente Weiterentwicklung des Public-Relations-Gedan- 
kens aufgefaßt werden." Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 497. 

494 "Corporate Identity ist aber entsprechend dem von mir [Klaus Kneip, Anmerk. A.D.] zu- 
grundegelegten interaktionistischen Identitätskonzept eine Untemehmensstrategie, die 
mittels des gesamten Spektrums unternehmerischer Kommunikationsarbeit im Sinne ei- 
ner integrierten Sozialtechnik das Unternehmen nach innen und außen repräsentiert und 
so maximal positive Interaktionssynergie anstrebt." Kneip (1978), 41 f. Dem schließt sich in 
großen Teilen auch Wiedmann an. Wiedmann (1988), 23&242. 
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Vorgabe ist Corporate Identity entscheidend am Prozeß der Imagebildung 
beteiligt. 

Dem Kultur- und Identitätsmanagement kommt die Aufgabe zu, Leitli- 
nien, Symbol- und Wertsysteme zur zielorientierten Verhaltenssteuerung 
der Mitarbeiter und gleichsam zur bewußten Untemehmensführung ein- 
zusetzen."^^^ Corporate Culture und Corporate Identity besitzen strategi- 
sches, intentionales Potential, das sich sekundär auf die Kommunikations- 
prozesse sowie das Corporate Image des Unternehmens auswirkt. In dem 
Maße, wie Verhaltensweisen, Werte oder Symbole institutionalisiert wer- 
den, treten interne und externe Koordinierungs- und Harmonisierungs- 
wirkungen auf. Widerspruchsfreie und in sich geschlossene Selbstdarstel- 
lung resultiert aus einem tragfähigen Basiskonsens über das Selbstver- 
ständnis und die Kompetenzen des Unternehmens, einem allgemeingülti- 
gen Grundverständnis über fundamentale organisatorische Abläufe, un- 
terstützt durch ein abgesichertes Verständigimgspotential. Das bedeutet, 
die Instrumentalisierung der Untemehmenskultur und der -identität wirkt 
sich letztendlich auch auf die Perzeption der Unternehmung aus. Die 
"Quasi-Standardisierung" der Aussagen von Mitarbeitern bezüglich der 
Schilderung bestimmter Untemehmenscharakteristika führt zu einer ver- 
besserten Vermittlung angestrebter Untemehmenszustände. Corporate 
Identity entfaltet sich nur dann erfolgreich, wenn sowohl intern als auch 
extern Kommimikationsprozesse zwischen Identitätsgestaltimg imd Iden- 
titätswahmehmimg vermitteln. 

Gerade das Denken in "Corporate’-Dimensionen^^^ basiert auf Ge- 
schlossenheit, Vereinheitlichung, Universalität, Identifikation und Koordi- 
nation. Es ist davon auszugehen, daß Koordinienmgs- und Abstimmungs- 
möglichkeiten durch Corporate Culture und Corporate Identity einen 
wichtigen Beitrag zu einer aufeinander abgestimmten Gesamtstrategie im 
Verhalten und der Kommunikation leisten kann. Sowohl Corporate Iden- 
tity als auch Corporate Communications können nicht losgelöst von der 
Corporate Culture gesehen werden, wenn als Prämisse der Entwicklung 
von Corporate Identity gilt, die natürlichen Untemehmensvoraussetzung 
als Basis für die Identitätsentwicklung zu nutzen und nicht ein vorgefer- 
tigtes Gerüst aus überzogenen Soll- Ansprüchen dem Unternehmen über- 
zustülpen.^^^ Zu Recht wird gefordert, Kultur und Identität gemeinsam zu 
behandeln: 



495 Siehe Heinen (1987a), 14f. 

496 "Corporate" bedeutet in seiner deutschen Übersetzung vereinigt, geschlossen, und ist in 
diesem Zusammenhang im Sinne von "gesamtheitlich" zu verstehen. Vgl. auch S. 164f. 

497 Kneip (1978), 25. 
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"Ohne untemehmenskulturelle Basis mit dem Bewußtsein für das gemeinsame Werte- und 
Normensystem, das alle Mitarbeiter tragen müssen, sind [...] Cl-Schwierigkeiten vorpro- 
grammiert."^^® 

Integrationsbemühungen durch Corporate Identity und Corporate Com- 
mimications erscheinen nur sinnvoll, wenn eine Beschäftigimg mit der ei- 
genen Untemehmenskultur erfolgt und Corporate Culture die Entwik- 
klung der Corporate Identity stützt. Kohärenz zwischen Kultur und Iden- 
tität gilt als zentrale Voraussetzung, ein einheitliches, widerspruchsfreies 
und glaubwürdiges Image zu kommunizieren. Wie eng letztendlich beide 
Komponenten miteinander verknüpft sind, betont besonders Mittmann, 
der Kultur als basales Element einer vorhandenen Untemehmensidentität 
auffaßt und auf die nicht zu ignorierende Interdependenz beider Elemente 
hinweist.^^^ Besteht zwischen dem Ist-Zustand Untemehmenskultur und 
dem Soll-Zustand Corporate Culture eine große Differenz, schlägt sich 
diese ebenso in einer Differenz zwischen vorhandener Untemehmensiden- 
tität und angestrebter Corporate Identity und weiterführend als Differenz 
zwischen Selbstbild (Auto-Image) und Fremdbild (Hetero-Image) nieder. 

4. 1.1. 3 Identitätsvermittlung 

Entscheidendes Regulativ zwischen Identitätsgestaltung und Identitäts- 
wirkung ist die Identitätsvermittlung. Erst Kommunikation setzt einen 
Angleichungsprozeß zwischen Ist- und Soll-Zustand in Gang. Corporate 
Identity ausgerichtete Kommunikation bestimmt den Aufbau und die 
Steuerung eines selbstbestimmten Images, das in zwei Richtimgen wirkt: 
Intern baut sich ein "Wir-Gefühl" auf, das Identifikation, Koordination, 
Motivation imd die Leistung der Mitarbeiter steigert. Extern entwickeln 
sich Identifikations- und Unterstützungspotentiale, die Glaubwürdigkeit, 
Vertrauen, Akzeptanz und Sympathie fördern.^^^ Folglich lassen sich an 
diesem Punkt zwei wesentliche Forderungen für identitätsorientierte 
Kommunikationsarbeit eines Unternehmens formulieren: 

1. Homogenisierung und Realisierung derselben durch Symholisierung'P^^ 
Kommunikation ist auf Typisches, Besonderes und Wesentliches zu 
"vereinheitlichen", um sich von anderen abzugrenzen. Visuelle und ver- 



498 Scholz (1989), 212. 

499 Vgl. Mittmann (1991), 31ff. 

500 Vgl. Wiedmann (1988), 237. 

501 Hier sei deutlich betont, daß diese Forderung keineswegs den im Hintergrund wirkenden 
Aspekt des glaubwürdigen Untemehmensverhaltens ausklammern will. Vielmehr soll be- 
tont werden, daß in erster Linie Symbole im Kommunikationsprozeß Identitätsparameter 
verkörpern, die bei der Rezeption verstärkt Beachtung finden. Das Untemehmensverhal- 
ten leistet ebenso einen wichtigen Beitrag zur homogenen Darstellung. Als Fundament für 
eine widerspruchsfreie Kommunikation steht seine Bedeutung außer Frage. 
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bale Symbole oder Muster unterstützen Selektionsprozesse und erleicdi- 
tem dem Rezipienten die Wiedererkennung. Sie erfüllen sowohl bei der 
Selbstdarstellung des Unternehmens, als auch in bezug auf das Rezep- 
tionsverhalten der Zielgruppen distinktive Funktionen. 

2. Universalität und Realisierung derselben durch Integration: 

Kommunikation ist nicht nur zielgruppenspezifisch, sondern auch für 
das Gesamtuntemehmen zu betreiben. Folglich bedarf es der Abstim- 
mung aller Kommunikationsprozesse untereinander, um den Anglei- 
chungsprozeß des Hetero-Images an das Auto-Image zu unterstützen. 
Integration leistet positive Kommunikationsvemetzung innerhalb des 
Unternehmens und minimiert kontraproduktive Wirkungen. 

Jedes einzelne Kommunikationsinstrument ist hinsichtlich seines Beitrages 
zum gesamten Erscheinungsbild des Unternehmens zu betrachten. Als 
'Träger" von Corporate Identity unterliegen alle Instrumente sowohl ei- 
nem gemeinsamen inhaltlichen, als auch visuellen Nenner. Dazu bedarf es 
zumindest koordinierter, in Ausführungen einiger Autoren sogar inte- 
grierter Kommunikationsprozesse. Die Notwendigkeit "[...] von langfristi- 
gen Ordnungskriterien"^^^ für die Kommunikationspolitik oder aber der 
"Integration [...] als Kommunikationsaufgabe"^^^ einer Corporate Identity- 
Strategie wird relativ übereinstimmend in der Literatur herausgestellt. Ko- 
ordinations- und Integrationsaufgaben für den Kommunikationsbereich 
übernimmt das Corporate Communications-Konzept, welches die einzel- 
nen Bereiche der Untemehmenskommunikation (Werbung, Public Rela- 
tions, Promotion, Direct-Marketing, Interne Kommunikation etc.) unter- 
nehmenstypisch gestaltet und vernetzt. Es gilt neben Corporate Behavior 
und Corporate Design als klassischer Bestandteil des Corporate Identity- 
Konzeptes. 

"Wird Corporate Identity als die zentrale Strategie verstanden, dann sind die Corporate 
Communications die "dazugehörende Taktik"."^^^ 

Als strategisches Dach aller Kommunikationsinstrumente gewährleistet 
das Kommunikationsmodell eine geschlossene Identitätsvermittlung:^^^ 

"Corporate Conununications bezieht sich auf die kommunikative Darstellung des Gesamt- 
untemehmens."^^^ 



502 Rudolph (1982), 196. 

503 Kneip (1978a), 26. 

504 Hannebohn, Blöcher (1982), 525, zitiert nach Achterhold (1988), 44. 

505 Vgl. Pflaum, Pieper (1989/Hg.), 56; Demuth (1989), 439; Birkigt, Stadler (1980), 48; Achter- 
hold (1988), 44. 

506 Höfner (1989), 55. 
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Trotz umfangreicher Literatur zum Corporate Identity-Ansatz hat eine 
wissenschaftlich fundierte, vor allem aber tiefergehende Auseinanderset- 
zung mit dem Teilbereich Corporate Communications nur in Ansätzen 
stattgefunden^^^, obwohl die Notwendigkeit eines geschlossenen, einheit- 
lichen kommunikativen Auftrittes überzeugend nachgewiesen werden 
konnte.^^® Häufig gehen Corporate Communications-Modelle von einer 
übergeordneten Stellung der Corporate Identity aus. Hauptaugenmerk 
liegt in der Regel auf dem Identitätsgestaltungsprozeß, während eine Erör- 
terung der Identitätsvermittlung nur nebensächlich erfolgt.^^^ Dies ver- 
wundert um so mehr, als daß Corporate Identity zur Umsetzung not- 
wendigerweise der Kommunikation bedarf. Corporate Communications 
aber die selbstgewählte Identität erst einmal "transportieren" muß. Auf- 
grund der Reflexivität der Untemehmenskommunikation setzt sich ein 
Kreislauf zwischen der selbstdefinierten künstlichen Identität, der indivi- 
duellen, rollenspezifischen Perzeption des Unternehmens, der daraus re- 
sultierenden Erwartungshaltung der Rezipienten und der Befriedigung 
dieser Erwartungshaltung durch die Orientierung des Unternehmens an 
den Bedürfnissen der Umwelt in Gang. Corporate Communications nut- 
zen den Regelkreis zur Identitätsvermittlung nach innen und außen. Die 
untergeordnete Stellung des Communications-Elementes in bezug auf 
Corporate Identity scheint nicht gerechtfertigt. Die Arbeit revidiert die 
hierarchische Struktur des Corporate- Ansatzes dahingehend, das Element 
in seiner Wertigkeit nicht dem Identity-Element unterzuordnen, sondern 
es als Schaltstelle zwischen Corporate Identity und Corporate Image zu 
definieren. In ihrer regulativen Funktion zwischen Identitätsgestaltung 
und -Wirkung nehmen Corporate Communications einen gleichwertigen 
Stellenwert ein. Sie sind nicht als Bestandteil von, sondern als Konsequenz 
bzw. logische Folge eines Corporate Identity-Konzeptes mit konzeptionel- 
ler Eigenständigkeit aufzufassen. 

Ausgehend von der bisherigen prozessualen Argumentation werden 
deshalb Corporate Communications als ein übergreifendes, auf Synergie- 
wirkung bedachtes Konzept aufgefaßt, das unter Berücksichtigung der 
beiden zuvor erwähnten Postulate für identitätsorientierte Kommunika- 
tionsarbeit relationale Beziehungen aller Kommunikationsinstrumente op- 



507 Vgl. zur Kritik Westerbarkey (1989), 256. Autoren, die sich explizit mit Corporate Com- 
munications auseinandergesetzt haben, sind einzig Raffee und Wiedmann sowie Demuth. 
Raffee, Wiedmann (1985a), Demuth (1987), sowie ders. (1988) und ders. (1989). 

508 Vgl. Bruhn (1992), 28. 

509 Zu dem Themenkomplex Corporate Identity sind zahlreiche Publikationen erschienen, 
während sich nur wenige dezidiert mit Corporate Communications auseinandersetzen. 
Hinterhuber, Höfner, Winter (1989), 30; Wiedmann (1988), 238; Achterhold (1988), 45; 
Gabler Wirtschaftslexikon (^^1988). Bd.l, 1105. 
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timiert. Hierzu zählen neben instrumenteller Optimierung vor allem die 
Verbesserung der Glaubwürdigkeit, die sich im reflexiven Zusammenspiel 
von Unternehmensverhalten, Untemehmenserscheinung und Untemeh- 
menskommunikation manifestiert.^^^ Zu konstatieren bleibt, daß Corpo- 
rate Communications die eingangs aufgestellten Ansprüche an Untemeh- 
menskommunikation - Kommunikation strategisch und integriert auszu- 
richten - ansatzweise erfüllen.^^^ Nachfolgend werden die Möglichkeiten 
und Grenzen dieses Konzeptes bewertet und aufgezeigt, inwieweit der 
Konzeptaufbau Mängel aufweist. 

4. 1.1. 4 Konzeptbewertung 

Der sprachliche Zusatz "Corporate" weist in seiner deutschsprachigen 
Übersetzung bereits auf das wichtige Charakteristikum dieses Konzeptes 
hin. Die siimgemäße Bedeutung des Terminus (inkorporiert, gemeinsam, 
vereinigt oder verbunden) bringt zum Ausdruck, daß eine Einzelaktivität 
in einen umfassenden Prozeß eingegliedert wird. Auf Kommunikation be- 
zogen bedeutet dies, daß im Rahmen des Corporate Communications 
Konzeptes einzelne Kommunikationsinstrumente keiner isolierten, son- 
dern in bezug zu den übrigen Instrumenten einer globalen Betrachtungs- 
weise unterliegen. Zum Teil ist der Begriff "Corporate" jedoch auch mit 
der Unternehmung selbst gleichgesetzt worden. 

" 'Corporate' steht für Gesellschaft, Gruppe oder Untemehmen."^^^ 

Diese Definition erklärt, warum einige Autoren die Begriffe Corporate 
Communications und Untemehmenskommunikation identisch verwen- 
den, ohne diese Zuweisung theoretisch abzusichem.^^^ Corporate Com- 
munications ist kein Synonym für Unternehmenskommunikation. Hier zeigt 
sich deutlich der Unterschied zwischen einer wertfreien Betrachtung der 
Untemehmenskommunikation, wie sie die zu Beginn formulierte Defini- 
tion zur Gmndlage hat^^^, und einer elaborierten Perspektive. Corporate 
Communications stellen eine erweiterte Form der Untemehmenskommu- 



510 Vgl. die Ausführungen zu verschiedenen Kommunikatorrollen in Kapitel 3.2.3 Kommuni- 
kationsverhalten, S. 133-143. 

51 1 Vgl. zu den Anforderungen S. 161ff.. 

512 Disch (1978), 542, zitiert nach Achterhold (1988), 31. Diesen Wortlaut verwendet auch 
Kneip (1978), 4. 

513 Beger, Gärtner und Mathes verwenden den Begriff fälschlicherweise synonym. Sie weisen 
auf eines ihrer Ziele der Publikation hin: "Die "klassischen Public Relations" werden daher 
in diesem Buch durch den umfassenderen Begriff "Untemehmenskommunikations" (cor- 
porate Communications) abgelöst, wobei als Unternehmen hier auch Institutionen aller 
Art wie zum Beispiel Behörden, Verbände und Organisationen anderer Art verstanden 
werden." Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 7. Vgl. auch Demuth (1987), 11. 

514 Vgl. S. 25-31, insbesondere S. 30f. 
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nikation dar, da sie Koordination und Abstimmung aller Kommunika- 
tionsprozesse anstreben. Sie bilden einen strategischen Überbau für alle 
Kommunikationsmaßnahmen und -medien.^^^ Das setzt voraus, daß Cor- 
porate Communications eine gemeinsame, invariante Basis für alle unter- 
nehmerischen Kommunikationsprozesse hersteilen. Darunter ist zu verste- 
hen, grundlegende Informations- und Aussagengehalte nicht zielgruppen- 
spezifisch abzuändem, sondern allgemeingültige Kemaussagen zu formu- 
lieren, die von jedem Instrument aufgegriffen und individuell im Rahmen 
der instrumenteilen Möglichkeiten verarbeitet werden. Um eine bessere, 
konsistentere Gesamtwirkung zu erreichen, bedarf es einer Analyse einzel- 
ner Kommunikationsmaßnahmen hinsichtlich ihrer positiven resp. negati- 
ven Ausstrahlungseffekte aufeinander, wobei die positiven Wirkungen ge- 
nutzt, die negativen hingegen reduziert werden sollen. Zentrale Bedeu- 
tung nimmt die Ausschöpfung synergetischer Potentiale ein.^^^ Kommuni- 
kative Reibungspunkte können so minimiert werden. 

Positiv hervorzuheben ist, daß eine reflexive Vernetzung der Untemeh- 
mensgegebenheiten, Untemehmenskultur und -identität mit den Kommu- 
nikationsprozessen vorgenommen wird. Das symbiotische Netz aus Cor- 
porate Culture, Corporate Identity, Corporate Communications und Cor- 
porate Image entspricht der aufgestellten Forderung nach einer Verknüp- 
fung von Interaktion und Kommunikation^^'^ . Corporate Communications 
fördern eine aktive, transparente Kommunikatorrolle, indem die auf 
Glaubwürdigkeit basierenden Interaktions- und Kommunikationsprozesse 
planungsmäßig miteinander verbunden werden.^^® Gleichzeitig leitet sich 
aus dem Rückbezug von Agitation auf Kommunikation und umgekehrt 
für den Identitätsvermittlungsprozeß die wichtige Konsequenz ab, alle 
Kommunikationsinstrumente zu einem System widerspruchsfreier Ge- 
samtdarstellung abzustimmen. Betrachtet man dieses hauptsächliche Kon- 
zeptziel - die Annäherung relationaler Kommunikationsbeziehungen - läßt 
sich konstatieren, daß Corporate Communications eingeschlossen ihrer 
untrennbaren Bezugspunkte Corporate Identity und Corporate Culture 
durchaus den konstituierenden Elementen von Untemehmenskommuni- 
kation, Universalität, Relationalität und Intentionalität gerecht werden. 
Die im Identitätsgestaltungsprozeß offensichtliche Intentionalität greift der 
Identitätsvermittlungsprozeß auf. Die Steuerung relationaler, interinstru- 



515 Diese recht unpräzise Erklärung findet sich bei Raffee, Wiedmann (1985a), 665. 

516 Vgl. Raffee, Wiedmann (1985a), 668; Bruhn (1989a), 409; Demuth (1989), 435. 

517 Vgl. Kapitel 3.2.3.3 Aktive Kommunikationsgestaltung. S. 137-138. 

518 Innerhalb der geplanten Verknüpfung von Kommunikation und Interaktion nimmt 
Glaubwürdigkeit einen wichtigen Stellenwert ein. Ein Aspekt, den Kapitel 4.2. 1.3 Unter- 
nehmensdarstellung (S. 198ff.) ausführlich berücksichtigt. Dort wird Glaubwürdigkeit un- 
ter dem Aspekt seiner Leistung für das Unternehmen und für den Rezipienten diskutiert. 
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menteller Wirkungsprozesse innerhalb der kommunikationspolitisc±ien 
Palette sind Voraussetzung für umfassende, ganzheitlich ansetzende Kom- 
munikationsoptimienmg. 

Unzutreffend wirkt vor diesem Hintergrund daher der Ansatz von 
Dahlhoff, Corporate Communications in Abgrenzung zu klassischen Kom- 
munikationsinstrumenten inhaltlich zu bestimmen.^^^ An seiner Auffas- 
sung ist zu kritisieren, daß er das Konzept nicht übergeordnet zu klassi- 
schen Kommunikationsinstrumenten ansiedelt, sondern als gleichrangigen 
Ansatz vorstellt. Laut Demuth gelten als Unterscheidungskriterium zwi- 
schen Corporate Communications imd kommunikationspolitischen Instru- 
menten ihre verschiedenartigen Zielsetzungen. Danach erhöhen Corporate 
Communications den Vorverkauf, indem der Bekanntheitsgrad des Unter- 
nehmens gesteigert, die soziale Distanz zwischen dem Unternehmen und 
seinen Zielgruppen abgebaut und die Reaktionsbereitschaft der Zielgrup- 
pen in Richtung Einstellungswandel verstärkt wird. Dies erweist sich im 
Hinblick auf Ausführungen des Kapitels 2.2.2 Kommunikationspolitisches 
Zielsystem^^^ als nicht schlüssig: Vorverkauf oder Erhöhung des Bekannt- 
heitsgrades entsprechen ebenso kommunikativen Zielen von Werbung 
oder Public Relations. Die von ihm unterstellte Zielsetzung grenzt nicht 
hinreichend zur Kommunikationspolitik ab. Unterstellt man Corporate 
Communications übergeordnete Kommunikationsaufgaben für alle Instru- 
mente bedarf es entsprechend einer übergeordneten Zielsetzimg, die, wie 
hier nachgewiesen werden konnte, hauptsächlich in der instrumenteilen 
Koordination liegt. Als übergeordnetes Gesamtkonzept für Kommunika- 
tionspolitik liegen die Leistungen von Corporate Communications in der 
Erhöhung der Selektionschancen aufgrund abgestimmter, widerspruchs- 
freier und wiederkehrender Kommunikationselemente, die sich in allen 
eingesetzten Instrumenten wiederfinden und in ihrer wirkungsmäßigen 
Vernetzung zu einem geschlossenen und wünschenswerten Fremdbild bei- 
tragen. Durch Corporate Commimications läßt sich die Intentionalität von 
Untemehmenskommunikation verbessern, indem kontraproduktiven 
Kommunikationswirkimgen entgegen gesteuert wird. Insofern überzeugt 
das Corporate Communications Konzept zwar hinsichtlich der idealtypi- 
schen Anforderungen, die an optimale Untemehmenskommunikation zu 
stellen sind, es kommt den beiden zuvor aufgestellten Postulaten identi- 
tätsorientierter Kommunikation^^ ^ nur ansatzweise nach. 

Die beiden Fordemngen finden im Corporate Communications-Konzept 
unterschiedliche Berücksichtigung. Homogenisierung gilt unbestritten als 



519 Vgl. explizit Demuth (1989), 435f. und ders. (1987), (1988). 

520 Vgl. S. 35. 

521 Vgl.S. 162f.. 
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Grundlage des Konzeptes, wohingegen deren konsequente Durchführung 
mittels Symbolisieiung vernachlässigt wird. Im konzeptionellen Gerüst 
fehlen Verwirklichungsvorschläge zur Kommunikationshomogenisierung. 
Konkrete Hinweise auf optimale Einsatzformen visueller oder verbaler 
Symbolträger geben Corporate Communications nicht. Der Ansatz läßt 
Symbolisierung als ein wesentliches Substitut der Homogenisierung ver- 
missen. Unbeantwortet bleibt, wie eine gemeinsame Basis für alle Instru- 
mente geschaffen werden soll und welche Koordinations- und Systemati- 
sierungsprozesse zu nutzen sind. Ebenso offenkundig beruft sich das Kon- 
zept auf Universalität, während die Umsetzung des Universalitätsanspru- 
ches durch Integration ausgeklammert bleibt. 

An dieser Stelle werden Mängel des Konzeptes vor allem in bezug auf 
pragmatische Anwendung der Corporate Communications offensichtlich. 
Die Frage nach dem "Wie” der Kommunikationskoordination läßt das Mo- 
dell unbeantwortet. Corporate Communications bieten keine konkreten 
Handlungsrichtlinien und erbringen keinen Nachweis für eine realistische 
Umsetzung der Integrationsforderung. Die konzeptionelle Leistungsfähig- 
keit beschränkt sich auf ein abstrahierendes, modellhaftes Erklärungspo- 
tential zur Kommunikationsoptimierung, während die explizite Ausfor- 
mulierung des Koordinations- sowie Integrationsgedankens vernachlässigt 
wurde. Weiterführende Anleitungen, wie beispielsweise synergetische Ef- 
fekte zu realisieren sind, welche Art an Abstimmung zwischen Instrumen- 
ten vorzunehmen ist oder bis zu welchem Grad, fehlen gänzlich. Dem An- 
satz mangelt es an pragmatischer Umsetzung: 

"Bei einer kritischen Würdigung der Corporate-Communications-Konzepte muß festgestellt 
werden, daß nur sehr selten genaue Angaben über die Verzahnung der verschiedenen 
Kommunikationsbereiche gemacht werden. Hinweise auf die Notwendigkeit der Erarbei- 
tun^>^Strategischer Konzepte« und deren »kreative Umsetzung« helfen hier nicht wei- 

Kommunikationsoptimierung scheint in theoretischen Vorschlägen stek- 
ken geblieben zu sein. Davon zeugt das Defizit zwischen theoretischem 
Hintergrund imd praktischem Nutzen dieses Modells. Insbesondere auf- 
grund des hohen Abstraktionsgrades entbehrt das Modell praxisnaher 
Handlungsanweisungen. Wenn Corporate Communications mehr als nur 
Aufforderung zu ganzheitlicher Untemehmenskommunikation sein wol- 
len, bedarf es einer substantiellen Weiterentwicklung der bisher pauschalen, 
wissenschaftlichen Lösungsansätze. Das heißt, aus dem Problemhinter- 
grund Multidimensionalität, Komplexität und Differenzierimg sind expli- 
zit Maximen zur Optimierung aller Aktivitäten abzuleiten. Sie müssen 
Richtlinien über thematische Abstimmung, Vereinheitlichung von Gestal- 
tungsprinzipien, das Auf greifen von Leitbildern resp. typischen Musikele- 



522 Bruhn (1992), 28. 
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menten, oder das zeitliche und geographische Timing von Kommunika- 
tionsinstrumenten enthalten. Unternehmen werden das Konzept nur dann 
als brauchbar einstufen, sofern es gelingt, konkrete Gestaltungskriterien 
aufzustellen. Das recht abstrakt und theoretisch geleitete Konzeptver- 
ständnis bedarf daher ergänzend der Operationalisierung von Kommuni- 
kationskoordination und -integration.^2^ Die Entwicklung eines differen- 
zierteren und schärferen Planungsrahmens, der einen Bogen zwischen 
dem wissenschaftlich durchaus soliden Fundament und dem bisher "stief- 
mütterlich” behandelten Praxisbezug schlägt, würde dem Konzept prag- 
matische Konturen verleihen. 

4.1.2 Integrierte Unternehmenskommunikation 

Eine ähnliche, kommunikationsoptimierende Zielsetzung verfolgt das 
Konzept der integrierten Untemehmenskommunikation von Bruhn.^^"^ Im 
Gegensatz zum zuvor diskutierten Ansatz konzentriert sich integrierte 
Untemehmenskommunikation auf eine konkrete Gestaltimg und Realisie- 
rung von Integration. Es unterscheidet sich vom Corporate Communica- 
tions-Konzept insbesondere im Konkretisierungs- und Operationalisie- 
mngsgrad. Der Integrationsprozeß stützt sich vorrangig auf eine intensive 
Auseinandersetzung mit den Beziehungen zwischen den vom Unterneh- 
men eingesetzten Kommunikationsinstmmenten.^^^ Mittels eines mehrstu- 
figen Planungsgerüstes wird eine schrittweise Verwirklichung von Kom- 
munikationsintegration angestrebt, die versucht, den vernetzten Kommu- 
nikationsstrukturen gerecht zu werden. 

Bevor das Planungsgerüst des Konzeptes vorgestellt werden kann, 
bleibt zu klären, welche unterschiedlichen Relationsarten zwischen Kom- 
munikationsinstmmenten vorliegen können (Relationsanalyse). Nach der 
Darstellung verschiedener Relationstypen folgt eine kurze Zusammenstel- 
lung unterschiedlicher Integrationsformen (Integrationsanalyse). Sie gibt ei- 
nen Einblick in das Spektmm instmmenteller Vemetzungsmöglichkeiten. 
In Form eines Rahmenschemas, das explizite Anweisungen zur inhalt- 
lichen, organisatorischen und personellen Gestaltung von Kommunika- 
tionsintegration zusammenfaßt, wird schließlich eine Art Planungsmatrix 
präsentiert, deren Vorgaben eine Richtschnur für die Optimierung von 
Untemehmenskommunikation bilden. 



523 Vgl. Bruhn (1992), 28f. 

524 Das hier vorgestellte Konzept wurde 1992 von Bruhn entwickelt, so daß sich die Aus- 
führungen daher in weiten Teilen auf seine Veröffentlichung berufen. Vgl. Bruhn (1992). 

525 Dieser Sachverhalt wird nachfolgend auch mit dem Terminus "Beziehungsanalysen" be- 
zeichnet. 
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4. 1.2.1 Konzeptaufbau und -rahmen 

Der Konzeptaufbau gleicht einem heuristischen, iterativen Problemlö- 
sungsprozeß.^2^ Kommunikationsintegration steht nicht nur als Forderung 
und notwendige Reaktion auf komplexer werdende Untemehmensum wei- 
ten resp. interne kommunikationspolitische Strukturen zur Diskussion, 
sondern primär als mehrstufiger Reorganisationsprozeß.^^'^ Die kommunika- 
tive Umgestaltung setzt sich aus mehreren Sequenzen zusammen: Die Re- 
lationsanalyse zielt auf eine exakte Bestimmimg der instrumenteilen Inter- 
dependenzen. Die anschließende Integrationsanalyse legt Art und Weise 
der Abstimmungsprozesse fest. Und schließlich richtet sich die strategi- 
sche Planung auf die Realisation der Kommunikationsintegration. Die er- 
sten beiden Schritte sind wesentliche Voraussetzung für die Neuordnung 
aller Kommunikationsinstrumente. Problematisch gestaltet sich dabei die 
Mehrdimensionalität eines solchen Ansatzes. Nicht nur die Beziehungs- 
analyse muß der Komplexität und Differenzierung der Kommunikations- 
politik Rechnung tragen. Ebenso hat sich der Planungsprozeß an stark ver- 
netzten Abläufen zu orientieren. 

Das Konzept der integrierten Untemehmenskommunikation basiert auf 
einem derartig sequentiellen Prozeß.^^^ Differenzierte Beziehungsanalysen 
weisen Anforderimgskriterien zur Planung, Durchführung und Kontrolle 
integrierter Kommunikation nach. Für Untemehmenskommunikation wer- 
den explizit verbindliche Regeln und Richtlinien zur Kommunikationsop- 
timierung aufgestellt. Im Vergleich zu anderen Erörterungen über Kom- 
munikationsintegration, die zu spezieU^^^, wenig treffend^^^, zu populär- 
wissenschaftlich^^^ oder zu pauschal^^^ erfolgten, stellt Bmhn ein Konzept 
vor, das wissenschaftlich eindeutig und zudem pragmatisch orientiert 
vorgeht. Die qualifizierte Auseinandersetzung mit theoretischen 
Grundlagen und methodischen Verfahren^^^, aber auch die stringente 



526 Bruhn (1992), VI. 

527 Die Auffassung von Integration als Reorganisationsprozeß ist auf Offe zurückzuführen, 
der am Beispiel staatlicher Organisationsstrategien damit das planmäßige Zuammenle- 
gen von Entscheidungskompetenzen bezeichnet, mit dem Ziel, das Spektrum der zur Op- 
tion stehenden Alternativen zu erweitern und die Zahl und Art der Folgen eines gegebe- 
nen Zustandes zu verbessern. Vgl. Willke (^1987), 153. 

528 Auf den prozeßhaften Charakter integrierter Untemehmenskommunikation weist auch 
Thedens hin. Thedens (^1991), 22f. 

529 Vgl. Thedens (^1991), 17-29. 

530 Siehe dazu Tietz (1981a). 

531 Vgl. Kothes (1990). 

532 Vgl. Raffle (1991). 

533 Besonders das Bemühen um begriffliche Abgrenzung, Begriffsdefinitionen und das Her- 
anziehen theoretischer Erklämngsansätze für integrierte Untemehmenskommunikation 
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Ausrichtung auf Fragestellungen der Unternehmens- und Kommunika- 
tionspraxis verleiht dem Konzept wissenschaftliche, als auch praktische 
Effizienz. Das theoretische Konzeptfundament nimmt den gleichen Stel- 
lenwert ein, wie das für den Praktiker so wichtige operative Detail. Damit 
wird der Ansatz sowohl wissenschaftstheoretischen Ansprüchen als auch 
der Forderung nach Praxisbezug gerecht. 

4. 1.2.2 Relationstypen 

Der Realisation von Integration geht die systematische Beschäftigung mit 
verschiedenartigen Beziehungen zwischen den eingesetzten Kommunika- 
tionsinstrumenten voraus. Gegenstand der Relationsanalyse ist die Gegen- 
überstellung von Informationen über die isolierte Wirkung einer einzelnen 
Kommunikationsmaßnahme (intrainstrumentell) und über die interdepen- 
dente Wirkung in Kombination mit anderen Instrumenten (interinstrumen- 
tell). Die Relationsanalyse versucht, Aussagen über Art und Stärke der ge- 
genseitigen Einflusströme zu erhalten und abzubilden. Die reale Viel- 
schichtigkeit und Vernetzung läßt sich jedoch nur schwierig wiedergeben. 
Eine komplette Analyse von n eingesetzten Kommimikationsinstrumenten 
erfordert ein n-dimensionales Wirkungsraster. Um die Handhabung der 
Relationsanalyse zu erleichtern, geht das Konzept zimächst zweidimensio- 
nal vor und untersucht den Einfluß von zwei Kommunikationsinstrumen- 
ten aufeinander. Die zweidimensionalen Analysen lassen sich später zu ei- 
nem mehrdimensionalen Modell zusammenfügen. 

Das Spektrum möglicher Beziehungen hängt vom Kommunikationsob- 
jekt, -ziel und Zeitpunkt des Instrumenteneinsatzes ab. Beispielsweise 
kann das Verhältnis zwischen einem gesponserten Ereignis und gleich- 
zeitig geschalteten TV- oder Hörfunk-Spot analysiert, eine Event-Marke- 
ting-Maßnahme in bezug auf einen Zusammenhang mit Promotion- Aktivi- 
täten betrachtet oder eine Direct-Marketing- Aktion in ihrer unterstützen- 
den Wirkung auf eine Fachmesse untersucht werden. Die Relationsanalyse 
erfaßt zudem fehlende Interdependenzstrukturen oder Synergieeffekte, 
d.h. sie legt gleichermaßen offen, welche Kommunikationsinstrumente kei- 
nerlei positive Ausstrahlung aufeinander erzielen. Generell läßt sich zwi- 
schen funktional-inhaltlicher (sachliche Dimension), temporaler imd hierar- 
chischer Beeinflussung unterscheiden. Sachliche Ausstrahlungseffekte be- 
dingen sich durch unterschiedliche Funktionen und Inhalte der Kommuni- 



ist positiv herauszustellen. Ebenso gründlich erfolgt die Auseinandersetzung mit Metho- 
den der Betriebswirtschaftslehre und Sozialwissenschaft, die einen Beitrag zur Messung 
von Kommunikationsinterdependenzen leisten können. 
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kationsinstrumente^^^, zeitliche Ausstrahlimgseffekte liegen bei imstruktu- 
riertem Einsatz mehrerer Kommunikationsinstrumente innerhalb eines 
Zeitraumes vor und hierarchische Wirkungszusammenhänge resultieren 
aus der je nach angestrebtem Kommunikationsziel unter- oder übergeord- 
neten Relevanz eines Instrumentes für die Erreichung dieses Ziels.^^^ 
Diese drei groben Relationsarten lassen sich weiter spezifizieren. 

1. Der funktionale Wirkungsverbund: (vgl. Abb. 19) komplementäre, kondi- 
tionale, substituierende, indifferente und konkurrierende Beziehungen 

• komplementär: Bei komplementären Beziehungen ergänzen sich die 
Instrumente bzw. stützen sich gegenseitig. 

• konditional: Konditionale Beziehungen setzen die Wirkung eines 
Kommunikationsinstrumentes den Einsatz eines anderen voraus. 

• substituierend: Substituierende Beziehungen liegen vor, wenn die 
Wirkung eines Instrumentes auch durch eine anderes erreicht werden 
kann. 

• indifferent: Existieren keine sachlichen Beziehungen, so ist die Rela- 
tion zwischen den Kommunikationsinstrumenten indifferent. 

• konkurrierend: Beeinträchtigen sich die von den Instrumenten aus- 
gehenden Wirkungen gegenseitig im negativen Sinne, so besteht eine 
konkurrierende Beziehung. 

2. Der zeitliche Wirkungsverbund: Paralleler Einsatz, sukzessiver Einsatz, 
intermittierender Einsatz und ablösender Einsatz der Kommunikations- 
instrumente 

• parallel: gleichzeitiger Instrumenteneinsatz ist in der Praxis vice versa 
immer vorhanden. 

• sukzessiv: der zeitlich versetzte Einsatz kennzeichnet sich durch eine 
Fühnmgsfunktion von Instrumenten gegenüber anderen, nachberei- 
tenden Maßnahmen. 

• intermittierend: während ein Instrument durchgängig genutzt wird, 
zieht man andere nur phasenweise hinzu. 

• ablösend: jedes Instrument gelangt nur in einer bestimmten Phase 
zum Einsatz, bis es von einem anderen abgelöst wird. 

3. Hierarchischer Wirkungsverbund: in bezug auf die Strategie, in bezug 
auf die Taktik. 



534 Liegt ein positiver Sachzusammenhang vor, spricht man von einem Partizipationseffekt, 
bei einem negativen Sachzusammenhang von einem Kompensationseffekt. Vgl. Meffert 
(^1986), 399. 

535 Vgl. dazu und zu den nachfolgend vorgestellten Varianten der Relationsarten Bruhn 
(1992), 53ff. 
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• strategisc±ie Bedeutung: Im Hinblick auf die Strategie bleibt zu bewer- 
ten, ob es sich um konstitutive, d.h. zwingend notwendige oder ak- 
zessorische, also ergänzende Instrumente handelt. Diese Differenzie- 
rung ergibt sich aufgrund der Fähigkeit, die ein Instrument besitzt, 
die strategischen Ziele zu realisieren. 

• taktische Bedeutung: gleiches gilt für die kurzfristig taktischen Fähig- 
keiten eines Instrumentes. 

Abbildung 19: Funktionale Wirkungsvemetzungsmöglichkeiten (Bruhn, 55) 
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Identität der Wirkung: +++ (sehr stark) ++ (mittel) + (schwach) 



Naturgemäß handelt es sich bei dieser Systematik um eine formalisierte 
Darstellung, die dem prozeßhaften Ablauf von Untemehmenskommuni- 
kation nicht gerecht werden kann.^^^ Die Klassifikation unterschiedlicher 
Relationsarten bietet zumindest Richtpunkte für eine Einordnung und Be- 
stimmung möglicher Wirkungszusammenhänge. Anwendungsnutzen für 
die Untemehmenspraxis entsteht erst in Koppelung mit Meßtechniken, die 
die Relationsanalyse an konkretem Material methodisch umsetzen. Aus 
der Fülle verschiedenartiger Meßansätze ist je nach zu analysierendem 
Wirkungszusammenhang individuell zu entscheiden, mit welchem Ver- 



536 Bruhn setzt sich ebenso mit Defiziten der Beziehungsanalyse auseinander. Vgl. Bruhn 
(1992), 60 und 62. 
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fahren der Problembereich besser zu analysieren ist.^^^ Zur Verfügung ste- 
hen aus dem Marketing stammende analytische und heuristische Optimie- 
rungsverfahren^^®, multivariate statistische Verfahren, Beziehungsanaly- 
sen^39 Interdependenz- und Cross-Impact-Verfahren oder auch Port- 
folioanalysen. Sie ermitteln Einflußpotentiale einzelner Instrumente auf 
andere, aber auch umgekehrt den Beeinflussungsgrad durch andere In- 
strumente. Die Bedeutung individueller Wirkung und relationaler Wir- 
kimg läßt sich gegenüberstellen und untemehmensindividuell interpre- 
tieren. Aufgrund dieser Einschätzung lassen sich Schlußfolgerungen für 
die Gestaltung und Umsetzung von Integration ziehen. Kenntnisse über 
die Art des Zusammenhanges erlauben, die Effektivität von Untemeh- 
menskommunikation zu bewerten. Die Relationsanalyse bildet eine plane- 
rische Vorstufe zur Realisation von Kommunikationsintegration. 

Da der formale Charakter derartiger Situationsanalysen nur eine Simu- 
lation realistischer Verhältnisse erreicht, geben die Meßergebnisse entspre- 
chend eingeschränkt die Wirkungskomplexität wieder. Man kann jedoch 
davon ausgehen, daß sie sich zumindest als Planungsbasis eignen, um in 
Folge Entscheidungen über den Einsatz und die Gestaltung von Kommu- 
nikationsinstrumenten zu entwickeln. Sofern feststeht, in welchem Ver- 
hältnis die kommunikationspolitischen Einzelkomponenten zueinander 
stehen und welchen Stellenwert sie im Gesamtsystem Untemehmenskom- 
munikation einnehmen, ist die Voraussetzung geschaffen, positive Wir- 
kungseffekte auszunutzen imd negativen entgegenzutreten. Zu prüfen 
bleibt, welche Möglichkeiten zur Homogenisienmg und produktiven An- 
gleichung von Kommunikationsinstrumenten generell Nutzen entfalten. 
Die vielfältigen Ansätze, nach denen Kommunikationsprozesse struktu- 
riert, klassifiziert und analysiert werden können, bedingen ein ebenso va- 
riantenreiches Spektrum an Integrationsformen. 



537 Die Frage, welche Meßmethode die geeignetste zur Analyse und Abbildung der Bezieh- 
ung zwischen Kommunikationsinstrumenten ist, wird bei Bruhn dezidiert erörtert. 
Kapitel IV gibt nicht nur einen fundierten Überblick über einzelne Meßtechniken, sondern 
stellt zudem heraus, für welche Problemstellung das Verfahren besonders geeignet er- 
scheint und sein Erklärungspotential deutlich über dem anderer liegt. Vgl. Bruhn (1992), 
71-95. 

538 Vgl. zu heuristischen Optimierungsverfahren (Media- und Permutationsverfahren, Se- 
quentialmethode) Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988); Schmalen (1985), 68ff.; Rogge 
(1988), 208ff.; zu multivariaten Verfahren statt anderer Backhaus et al. (1990); zu Cross- 
Impact-Verfahren Weiters (1977). 

539 Am Beispiel einer fiktiven Beziehungsanalyse veranschaulicht Bruhn eine darauf basie- 
rende Kategorisierung der Kommunikationsinstrumente in: 1. aktive, andere stärkt beein- 
fussende Instrumente, 2. reaktive, nur schwach beeinflussende, aber selber stark beein- 
flußbare Instrumente, 3. kritische, d.h. gleichzeitig stark beeinflussende und beeinflußbare 
Instrumente imd 4. träge, nur schwach beeinflussende und beeinflußbare Instrumente. 
Bruhn (1992), 86-90. 
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4. 1.2.3 Integrationsformen 

Der Abstimmungsprozeß zwisc±ien Kommunikationsinstrumenten erfolgt 
inhaltlich, formal oder temporal (vgl. Abb. 20). 

Abbildung 20: Formen integrierter Kommunikation (Bruhn 1992, 39) 



Formen 


Gegenstand 


Ziele 


Hilfsmittel 


Zielhorizont 


Inhaltliche 

Integration 


Funktional 

Instrumenteil 

Horizontal 

Vertikal 


Thematische 
Abstimmung 
durch Verbin- 
dungslinien 


Konsistenz 

Eigenstän- 

digkeit 

Kongruenz 


Einheitliche 

Slogans, 

Botschaften, 

Argumente, 

Bilder 


langfristig 


Formale Integration 


Einhaltung 

formaler 

Gestaltungs- 

prinzipien 


Präsenz 

Prägnanz 

Klarheit 


Einheitliche 
Zeichen /Logos 
Slogans nach 
Schrifttyp 
Größe und Farbe 


mittel- bis 
langfristig 


Zeitliche Integration 


Abstimmung 
innerhalb und 
zwischen 
Planungsperioden 


Konsistenz 

Kontinuität 


Ereignisplanung 

("Timing") 


kurz- bis 
mittelfristig 



Prinzipiell umfaßt die inhaltliche Integration die Vernetzung durch ein ge- 
meinsames Thema.^^^ Verbindungslinien schaffen einheitliche Slogans, 
Kembotschaften, Kemargumente^"^^, Schlüsselbilder^'^^ oder im Bereich 
audiovisueller Kommunikation die Kopplung von Inhalten mit typischen 
akustischen Elementen^"^^. Die inhaltliche Integration differiert in Abhäng- 



540 Bruhn (1992), 32. Beispiele zu inhaltlicher und instrumenteller Integration finden sich bei 
Rieder (1991), 92f. 

541 Unter Kembotschaften und Kemargumenten sind die Formuliemng einer Gmndaussage 
oder eines Gmndargumentes zu verstehen, die in sprachlich veränderter und inhaltlich 
äquivalenter Form innerhalb verschiedenartiger Kommunikationsinstmmente oder Kom- 
munikationsmittel zum Einsatz kommen. 

542 Schlüsselbilder, auch key visuals genannt, sind typische, für das beworbene Objekt ver- 
mittelte visuelle Leitbilder, die aufgmnd einer zugmndegelegten Erlebnisstruktur das 
Bildmotiv direkt der Marke zuordnen. Hier wäre z. B. das Motiv des "Weg frei machens" 
für die Dienstleistung der Volksbank oder das Motiv "Tierschatten" für die Automobile 
des Herstellers Ford anzuführen. Vgl. Rüge (1992), 98. 

543 Hier ist besonders der Einsatz von Musik bei Werbespots zu erwähnen. Dazu Neu, . 
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igkeit der jeweils zugrundegelegten Bewertungsperspektiven. Sie kann 
nach folgenden vier Gesichtspunkten erfolgen:^^^ 

1. Funktional: Die funktionale Integration richtet sich auf die spezifische 
Leistung, die ein Instrument zur Informations-, Beeinflussungs-, Moti- 
vations-, Profilierungs- oder Dialogfunktion erbringt. Hier steht die 
Frage im Mittelpunkt, welche Instrumente sich zur thematischen Ver- 
netzung eignen, um eine der zuvor genannten Funktionen effizienter zu 
gestalten. (Abb. 21) 

Abbildung 21: Funktionale Integration (Bruhn 1992, 33) 
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2. Instrumenten Die instrumentelle Integration vernachlässigt die einzel- 
nen Funktionsbereiche und richtet sich auf die Synergiewirkung eines 
Instrumentes auf ein anderes. Sie bemüht sich um eine generelle The- 
menverbindung aller Instrumente.^"^^ (Abb. 22) 



544 Vgl. Bruhn (1992), 32-36. 

545 Vgl. zur instrumentellen Integration auch Raffee (1991), 87. 
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Abbildung 22: Instrumentelle Integration (Bruhn 1992, 34) 




3. Horizontal, entsprechend einer Eignung innerhalb verschiedener Markt- 
stufen^"^^: Horizontale Integration bezieht sich auf die Abstimmung aller 
Instrumente hinsichtlich einer Marktstufe. Darunter ist die Ausrichtung 
aller Kommunikationsinstrumente auf eine marktsegmentbedingte Ziel- 
gruppe zu verstehen. Beispielsweise erfolgt in der Marktstufe der Zulie- 
ferer eine thematische Abstimmung von persönlicher Kommunikation, 
Verkaufsförderung, Messen und Ausstellungen oder Direct Marke- 
ting.^^^ (Abb. 23) Die horizontale - genauso wie nachfolgend die verti- 
kale Integration - schließt die funktionale und instrumenteile Integration 
mit ein. Sie bezieht sich ausdrücklich auf die releventen Marktstufen 
bzw. im Falle der vertiaklen Integration auf die Markt- Mehrstufigkeit. 



546 Verläuft der Absatzweg eines Produktes über mehrere Stufen, z.B. über Zwischenhändler 
zum Einzelhandel zum Endverbraucher, spricht man von mehrstufigen Märkten, die eine 
differenzierte Bearbeitung und Behandlung der verschiedenen Abnehmerstufen er- 
fordern. Als Marktstufen sind Konsumenten, industrielle Abnehmer, Händler, Zulieferer, 
aber auch die eigenen Mitarbeiter oder die Öffentlichkeit zu bezeichnen. Vgl. Ahlert 
(^1984), 44; Brüne (1989), 6f. ; Bruhn (1992), 35. 

547 Raff^ bezeichnet diese Art von Integration als Partner- oder Zielgruppen-/ Zielperso- 
nenintegration. Vgl. Raffee (1991), 88. 
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Abbildung 23: Horizontale Integration (Bruhn 1992, 36) 
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4. Vertikal, entsprechend der Eignung innerhalb mehrstufiger Märkte: Ver- 
tikale Integration umfaßt eine durchgängig einheitliche Ansprache auf 
den verschiedenen Ebenen des Marktes. Sie stellt sicher, daß auf ver- 
schiedenen Stufen gleiche Inhalte vermittelt werden.^^® (Abb. 24) 

Abbildung 24: Vertikale Integration (Bruhn 1992, 37) 
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548 Vgl. zur Integration der Konamunikation in mehrstufigen Märkten das von Sandt vorge- 
stellte Beipiel der Schott-Untemehmensgruppe. Sandt (1991). 
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Ein Beispiel für die Eignung einzelner Instrumente zur Kommunika- 
tionsintegration gibt Abbildxmg 25. 

Abbildung 25: Leistungspotentiale der Kommunikationsinstrumente 
(N.N. 1990a, 38/39) 
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Erläuterung: Eignungsunterschiede zur Erstellung von Marketingfunktionen 
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Ein zweiter Integrationsschwerpimkt liegt in der formalen Vereinheitli- 
chung mittels verbindlicher Gestalhmgsrichtliiüen. Die regelmäßige Ver- 
wendtmg des Unternehmens- oder Markenzeichens, des Logos, der Haus- 
farbe oder Hausschrift kreiert im allgemeinen ein imverwechselbares und 
leichter wiederzuerkeimendes Erscheinungsbild. Visuelle Abstimmung 
zielt auf einen individuellen optischen Stil des Unternehmens sowie seiner 
Kommunikationsmedien und ähnelt stark dem Corporate Design. Formale 
Integration läßt sich folglich recht problemlos umsetzen. Daher erweist sie 
sich als guter Einstieg in Koordinationsbemühungen. Diese Stufe haben 
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bereits viele Unternehmen erreicht, da gestalterische Homogenität erwie- 
senermaßen relativ einfach zu realisieren ist.^^^ 

Abschließend bleibt auf die zeitliche Integration hinzuweisen. Sie ge- 
währleistet eine Abstimmung des kurz- bis mittelfristigen Einsatzes unter- 
schiedlicher Instrumente. Das Timing einzelner Instrumente wird nicht 
nur hinsichtlich des eigenen Ziels, sondern auch hinsichtlich möglicher po- 
sitiver Wirkungen im Einklang mit anderen, eingesetzen Instrumenten be- 
rücksichtigt. Zeitliche Integration koordiniert die einzelnen Planungsperio- 
den, so daß verschiedene Maßnahmen nur positive, unterstützende Wir- 
kungen aufeinander ausüben, negative Überschneidungen jedoch wegfal- 
len. 

Nicht alle Integrationsformen eignen sich gleich gut zur effektiven Opti- 
mierung von Untemehmenskommunikation und Minimierung von Rei- 
bungsverlusten.^^^ Ein Unternehmen sollte zuerst feststellen, welche Inte- 
grationsart sich für seine individuellen Problembereiche anbietet.^^^ Diese 
Frage steht in engem Zusammenhang mit der Zielformulierung integrier- 
ter Untemehmenskommunikation - auf die anschließend eingegangen 
wird - und verweist schon im Ansatz auf die Tatsache, daß Integration 
immer nur in Abhängigkeit der individuellen Untemehmensvoraussetzun- 
gen planbar ist. Vermutlich zieht ein Unternehmen des Investitionsgüter- 
bereiches aufgrund der mehrstufigen Absatzmärkte die vertikale oder ho- 
rizontale Integration anderen Integrationsformen zunächst vor. Des weite- 
ren bleiben eigene Prioritäten zu setzen, ob ein Unternehmen der recht ein- 
fach durchzusetzenden formalen Integration oder der wesentlich aufwen- 
digeren inhaltlich-instmmentellen Integration Vorrang einräumt. Letztlich 
müssen institutioneile und personelle Voraussetzungen erst geprüft und 
gegebenenfalls verändert werden. 

In diesem Kontext ist auf die Relevanz des Organisationsaußaus und der 
Gestaltung von Koordinationsabläufen innerhalb des Unternehmens zu 
verweisen. Die Durchsetzung integrierter Untemehmenskommunikation 
erfordert nicht nur eine konzeptionelle Basis, sondern hängt erheblich von 



549 Die Untersuchung von Gumppenberg belegt die Vorreiter-Rolle des Design-Gedankens 
bei Abstimmungsprozessen zwischen Kommunikationsinstrumenten. Vgl. Gumppenberg 
(1991), 38. Das darf jedoch nicht zur Folge haben, daß Unternehmen es bei der formalen 
Integration belassen. 

550 Vgl. Thedens (^1991), 24. 

551 Die individuelle Untemehmenssituation bezüglich seiner relevanten Märkte, seiner Pro- 
duktlinien oder seiner Marken determinieren den Einsatz und die Art und Weise der 
Kommunikationsinstrumente und -maßnahmen. Sie bilden gleichzeitig die natürlichen 
Voraussetzungen für Integration. Integrationsplanung bleibt nur bedingt im Rahmen der 
konzeptionellen Grundlagen generalisierbar. Außerhalb des Handlungs- und Planungsge- 
rüstes von Integration bestimmen die individuellen Untemehmensverhältnisse den kon- 
krekten Ablauf. 
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der organisatorischen Verankerung ab. Integrierte Untemehmenskommu- 
nikation verlangt vor allem festgelegte Zuständigkeiten. Fehlt eine ent- 
sprechende organisatorische Verankerung, schlägt sich dies in mangelnder 
Verantwortungszuweisung und unzulänglichen Entscheidungskompeten- 
zen nieder. Wahrscheinlich stellt sich dieses Problem verstärkt in diversifi- 
zierten oder dezentralisierten Unternehmen. Koordinationsaufgaben un- 
temehmensintem zu institutionalisieren gilt als wesentliche Vorausset- 
zung für Kommunikationsoptimierung. Die optimale organisatorische Ge- 
staltung integrierter Untemehmenskommunikation verbietet eine Tren- 
nung der unterschiedlichen Abteilungen für Marktkommunikation. Folg- 
lich sind neben dem konzeptionellen Problemlösungskonzept Organisa- 
tionsstrukturen zu entwickeln, die eine De-Spezialisierung und Zusam- 
menarbeit der Kommunikationsabteilungen in Gang setzten, um einen 
derartigen Planungsrahmen zu institutionalisieren und eine tragfähige 
Umsetzung in allen beteiligten Untemehmensbereichen zu garantieren. In- 
tegrierte Untemehmenskommunikation setzt sich konzeptionell nur 
durch, wenn es gelingt, organisatorische Widerstände zu beseitigen. Die 
Organisationsproblematik kann hier nicht in der erforderlichen Aus- 
führlichkeit erörtert werden, ihre Relevanz für den Erfolg integrierter Un- 
temehmenskommunikation wurde jedoch deutlich herausgestellt.^^^ 

Die hier vorgestellten Integrationsformen dienen vorrangig als Stmktur- 
und Prognosehilfe, indem sie Anhaltspunkte für die weitere Vorgehens- 
weise offerieren. Die Operationalisienmg der verschiedenen Integrations- 
dimensionen bleibt dem Planungsprozeß Vorbehalten. Wie Verbindungs- 
linien zwischen den Instmmenten hergestellt werden können, welche In- 
stmmente für welches Ziel resp. für welches Zielsystem geeignet sind, be- 
antwortet die Planungsmatrix. Sie unterstützt die Zielfestlegung, die Ziel- 
gmppenbestimmung, die Auswahl und Kategorisierung von Kommunika- 
tionsinstmmenten, als auch die inhaltliche Umsetzung. 

4. 1.2.4 Planungsmatrix 

Ihrer Rangfolge innerhalb des Planungsprozesses entsprechend werden 
die drei Stufen der Matrix im einzelnen vorgestellt. Es handelt sich um 
stmkturell-planerische Maßnahmen der Untemehmenskommunikation, 



552 Detaillierter setzt sich Bruhn mit dieser Problematik auseinander. Bruhn (1992), 149-210. 
Vgl. ferner Schneider, der sich mit den Organisationsstrukturen im Rahmen eines Corpo- 
rate Identity-Konzeptes auseinandersetzt. Schneider, (1991), 75 und ebenso die unter- 
schiedlichen Organisationsformen (Sparten-, Stab-, Linien-, Matrixorganisation) bei Nie- 
schlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 940-957. 
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die in Anbetracht ihrer komplexen formalen Abläufe im Rahmen dieser 
Arbeit nur komprimiert dargestellt werden können.^^^ 

4.1. 2.4.1 Strategische Positionierung 

Die Planungsmatrix beginnt mit der Zielfestlegung von Untemehmens- 
kommunikation. Die Zielformulierung strebt ein eindeutiges System aus 
Teilzielen an, die sich aus den inhaltlichen Schwerpunkten der Unteneh- 
mensstrategie^^"^ für jede relevante Zielgruppe rekrutieren. Das bedeutet, 
Untemehmenskommunikation, ebenso wie die Kommimikationspolitik^^^, 
hat sich an der übergeordneten Unternehmens- und Marketingpolitik ein- 
geschlossen deren Strategieausrichtung zu orientieren. Aus dem hierarchi- 
schen Überbau leiten sich die strategischen Kommunikationsziele ab. Die 
Ausführungen zur Kommunikationspolitik als Zielsystem deuteten bereits 
an, daß die Formulierung und Operationalisierung von Kommunikations- 
zielen nicht unproblematisch sind:^^^ 

"Für die Kommunikation besteht ein Hauptproblem darin, daß die Ziele vielfach den ein- 
zelnen Kommunikationsmaßnahmen nicht zugeordnet werden können, da die Wirkung 
von Kommunikationsinstrumenten nicht zu isolieren ist. Für die Integration von Untemeh- 
menskommunikation sind jedoch genaue Zielvorgaben für die Gesamtkommunikation eine 
der wichtigsten Voraussetzungen. Nur durch klar und präzise formulierte Ziele kann ein 
Grad an Verbindlichkeit geschaffen werden, der sicherstellt, daß sich die Maßnahmen der 
verschiedenen Konununikationsinstmmente einheitlich in eine Richtimg bewegen."^^^ 

Trotz vorliegender Problematik bleibt ein Zielraum zu definieren, der zur 
Orientierung aller folgenden Planungsschritte dient. Die Formulierung des 
Zielsystems imterliegt daher Mindestanforderungen, die den verbindli- 
chen Charakter der Ziele betonen.^^® Dazu gehört die Einhaltung eines 



553 Für Interessierte kann auf die in vielen Aspekten tiefergehende Darstellung bei Bruhn 
verwiesen werden. Vgl. Bmhn (1992), 97-143. 

554 Mit Untemehmensstrategie ist die inhaltliche, bewußt geplante Ausrichtung der Unter- 
nehmenspolitik bezeichnet. Ihr "kommt die Aufgabe zu, nachgeordnete Entscheidungen 
imd den Mitteleinsatz eines Unternehmens [...] an den Bedarf- und Wettbewerbsbedin- 
gungen sowie am vorhandenen Leistungspotential zu orientieren und auf die Erreichung 
der Ziele hin zu kanalisieren". Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 833. 

555 Vgl. Kapitel 2.2.2 Kommunikationspolitisches Zielsystem, S. 35-37. 

556 Kroeber-Riel stellt an die Zielformuliemng den Anspmch, eine so eindeutige Wort- und 
Inhaltsstmktur zu wählen, daß der nachweisbar erreichte Erfolg der einzelnen Maßnahme 
zugerechnet werden kann. Vgl. Kroeber-Riel (^1990), 30. 

557 Bmhn (1992), 108. Auf das Dilemma der Messung isolierter Wirkung wurde bereits zu Be- 
ginn der Arbeit hingewiesen, vgl. S. 69ff. Bruhn selber fordert einerseits die Messung iso- 
lierter und interdependenter Wirkung (51) und negiert hier andererseits diesen Aspekt. 
Dieser Widerspmch wird im Laufe seiner Ausführungen auch nicht gelöst und kann nur 
soweit interpretiert werden, daß ein optimales, möglichst viele intervenierende Variablen 
ausschließendes empirisches Design sich der Messung isolierter Wirkung annähern kann. 

558 Vgl. Bmhn (1992), 109. 
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hierarchischen, aber konsistenten Aufbaus des Zielsystems und eine mög- 
lichst einfach operationalisierte Zielformulierung. Grundsätzlich beinhal- 
ten die Formulierungen der obersten Zielsystemebene Positionierungsziele 
des Untemehmens^^^. Der Zielfestlegungsprozeß gleicht dem klassischen 
Imageaufbau^^^, bei der sich Realpositionen (wie das Unternehmen von 
Zielgruppen tatsächlich wahrgenommen wird) und Idealpositionen (wie 
die Zielgruppen idealerweise das Unternehmen in einer bestimmten Art 
und Weise sehen sollen) gegenüberstehen.^^^ In Abgrenzung zum typi- 
schen Prozeß der Imageentwicklung forciert das Zielsystem jedoch nicht 
primär den Ausgleich von Real- und Idealpositionen. Vielmehr richtet sich 
die Formulierung strategischer Zielvorgaben auf visionäre Positionie- 
rungsziele. Das bedeutet, das Zielsystem der integrierten Untemehmens- 
kommunikation orientiert sich in erster Linie am Auto-Image, greift weni- 
ger auf die aktuelle, öffentliche Untemehmenswahmehmung zurück, so 
daß langfristig gesehen stets der zukünftige Perzeptionsraum anvisiert 
wird. Man sucht quasi über die Untemehmenspositionierung nach perma- 
nentem Abgrenzungsvorsprung gegenüber Konkurrenten. 

Die Umsetzung der Soll-Positionierung erfolgt durch die Formulierung 
von Ober- oder Hauptzielen. Aus diesen leiten sich wiederum Zwischen- 
und Einzelziele für die Kommunikationsinstrumente ab. Die Hauptziele 
der Untemehmenspositionierung manifestieren sich in Kemaussagen mit 
hohem Aggregationsgrad^^^, die unabhängig von einzelnen Zielgmppen 
formuliert werden. Teil- oder Zwischenziele konkretisieren diese Haupt- 
ziele. Zwischenziele differenzieren im Gegensatz zu den Kemaussagen in 
ihrer inhaltlichen Ausrichtung zwischen einzelnen Zielgmppen. Die dar- 
unter angesiedelten Einzelziele sind direkt den einzelnen Kommunika- 
tionsinstmmenten und -maßnahmen zuzuordnen.^^^ Anders ausgedrückt, 
je niedriger ein Ziel in der Zielhierarchie angesiedelt ist, desto höher sein 



559 Positionierung ist die bewußte Einordnung eines Gegenstandes in einen Eigenschafts- 
raum, um in den Augen der Zielgruppen den Gegenstand so attraktiv wie möglich zu 
präsentieren und gegenüber konkurrierenden Angeboten so weit wie möglich abzugren- 
zen. Vgl. Kroeber-Riel (^1990), 45ff. 

560 Vgl. auch Kapitel 3. 1.3. 2 Fiktionale Kommunikationsgröße: Das Untemehmensimgage, S. 
101-108. 

561 Siehe Bruhn (1992), llOf. Die beiden Positionen entsprechen den Begriffen Auto- und He- 
tero-Image, wie sie bereits zuvor in dieser Arbeit verwendet worden sind. 

562 Hierunter ist der Anspruch zu verstehen, für abgeleitete Ziele auf allen Ebenen als ab- 
strakte, übergeordnete Zielvorgabe verwendungsfähig resp. gegenüber untergeordneten 
Zielformulierung kompatibel zu sein. 

563 Vgl. Bruhn (1992), 134-136. Die letzten beiden Zielarten, Zwischen- und Einzelziele, sind 
Vehikel für die kommunikative, strategische Positionierung. Sie sollen kurzfristig das 
Hauptziel umsetzen und sind bezüglich der längerfristig gültigen, übergeordneten Vor- 
gabe daher wieder neu zu formulieren. 
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Operationalisierungs-, Zuordnungs- und Konkretisierungsgrad. Ein strate- 
gisches Hauptziel, z.B. die Präsentation als international tätiges Unterneh- 
men, ermöglicht folgende Bildung von Zwischen- und Einzelzielen: Für 
die Zielgruppe Ausländischer Zwischenhandel^ soll die Steigerung des 
Produktverkaufs um x Prozent angestrebt werden (Zwischenziel), was fol- 
gende Einzelzielbildung bedingt: Die Kundenzahl der Zielgruppe Zwi- 
schenhandel soll durch eine Direct Marketing- Aktion um y gesteigert wer- 
den; der Imagewert "Intemationalität" soll bei der Zielgruppe Ausländi- 
scher Zwischenhandel^ durch eine spezielle, auf Fachmessen verteilte 
Imagebroschüre um y Punkte gesteigert werden etc.. Die Zwischen- und 
Einzelziele lassen sich für jede beliebige Zielgruppe derartig spezifizieren. 

Der Zielfestlegungsprozeß als erste Stufe der Planungsmatrix umfaßt al- 
so die Formulierung eines hierarchisch geordneten, konsistenten Zielsy- 
stems unter Beachtung der relevanten Zielgruppen für das Hauptziel. Die 
Zielgruppendefinition sollte daher stets parallel zur Zielfestlegung erfol- 
gen. 

"An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, daß die Definition von Zielgruppen der Kom- 
munikation nicht der Formulierung von Kommunikati-onszielen im Sinne eines zeitlich 
nachgelagerten Schrittes folgt. Vielmehr ist auch hier wieder auf die ganzheitliche Planung 
im Sinne eines Planungsnetzwerkes zu verweisen 

Die Kommunikationsintegration erfolgt nicht nur hinsichtlich der ver- 
schiedenen zielorientierten oder instrumentellen Dimensionen von Unter- 
nehmenskommunikation, sondern Integration wird auch von der Frage 
bestimmt, welche Beziehung zwischen einem Unternehmen und dem (po- 
tentiellen) Kunden in seinen unterschiedlichen sozialen Rollen besteht.^^^ 
Die Notwendigkeit einer umfassenden Zielgruppenformulierung resultiert 
aus der Nichtausschließbarkeit anderer Informationen, die den Rezipienten 
außer seiner speziell für ihn geplanten Kommunikationsaussage erreichen. 
Wenn integrierte Untemehmenskommunikation anstrebt, bei allen anzu- 
sprechenden Zielgruppen ein konsistentes Untemehmensimage zu vermit- 
teln, bedarf es der Erfassung aller potentieller Zielgruppen, um deren in- 
strumentenspezifische Wirkungsüberlagerungen möglichst auszuschlies- 
sen. 

"Nur eine Kommunikationsarbeit, die auf eine umfassende Zielgruppenfestlegung ausge- 
richtet ist, kann der Gefahr des Negativkontaktes durch widersprüchliche Kommunika- 
tionsaussagen entgegenwirken. 

Die Zielgruppendefinition sollte daher breit angelegt sein. Gruppenmerk- 
male sind so detailliert zu formulieren, daß eine klare Abgrenzimg ersicht- 



564 Bruhn (1992), 115. 

565 Vgl. Thedens (^1991), 32. 

566 Bruhn (1992), 115. 
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lieh Zudem minimiert eine präzise Typologie mögliche Überschnei- 
dungen einzelner, zielgruppenspezifischer Kommunikationsinstrumente. 

4.1. 2.4.2 Instrumentenauswahl und -kategorisierung 

Innerhalb dieser Stufe der Planungsmatrix erfolgt die Entscheidung, wel- 
ches Instrument optimalerweise für welches Ziel einzusetzen ist. Ein zwei- 
gliedriges Bewertungsverfahren prüft die Instrumente hinsichtlich ihrer 
Eignung zur Erreichung der formulierten Ziele. Die Evaluation gibt in Ver- 
bindung mit der zuvor aufgestellten Relationsanalyse Hinweise auf die re- 
lative Bedeutung der Kommunikationsmaßnahmen innerhalb der Unter- 
nehmenskommunikation. In einer Zielerreichungsmatrix und einer Beein- 
flussungsmatrix werden Ergebnisse dieser Einschätzung festgehalten. 

Abbildung 26: Zielerreichungsmatrix (Bruhn 1992, 117) 
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Punktvergabe von 0 « gar nicht bis 10 sehr gur zur Zielerreichung geeignet 



Die Zielerreichimgsmatrix entsteht aus einem zehnskaligen Punktbewer- 
tungsverfahren, das unter Berücksichtigimg der jeweiligen Zielgruppe die 
Instrumente bezüglich ihrer Eignung für ein ausgewähltes Ziel gewichtet. 
Z.B. erhalten Kommunikationsinstrumente, die sich besonders gut zur 
Steigenmg des Bekanntheitsgrades eignen, einen hohen Punktwert, hinge- 
gen ungeeignete einen niedrigen (vgl. Abb. 26). Dieses Verfahren findet 



567 Zu den Anforderungen und der Vorgehensweise einer exakten Zielgruppenbeschreibung 
siehe Rogge (1988), 79ff.; Unger (1989), 118-131; Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 
501 f. 
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mehrmals, entsprechend der Haupt- bzw. Zwischenziele Anwendung. Für 
unterschiedliche Zielfragestellungen ergibt sich ein Instrumentenprofil. 

Neben der Zielerreichungsmatrix bleibt die Beeinflussungsmatrix auf- 
zustellen (vgl. Abb. 27).^^® 



Abbildung 27: Beeinflussungsmatrix (Bruhn 1992, 87) 



Einfluß 

von 1 auf ► 


Mediawerbung 


Verkaufs- 

förderung 


Öffentlichkeits- 

arbeit 


Persönliche 

Kommunikation 


Direct 

Marketing 


Sponsoring 


Event- 

Marketing 


Messen, 

Ausstellungen 


Interne 

Kommunikation 


AS 

Einflußnahme 


Q 


Mediawerbung 




4 


3 


2 


2 


1 


0 


0 


0 


12 


1,71 


Verkaufsförderung 


2 




0 


2 


1 


1 


1 


1 


0 


8 


0,73 


Öffentlichkeitsarbeit 


1 


0 


\ 


0 


0 


3 


3 


1 


1 


9 


0,90 


Persönliche Kommunikation 


0 


2 


0 


\ 


0 


1 


1 


2 


1 


7 


0,54 


Direct Marketing 


0 


0 


0 


1 




0 


0 


1 


0 


2 


0,40 


Sponsoring 


3 


3 


4 


2 


2 


\ 


3 


2 


2 


21 


1.91 


Event-Marketing 


1 


0 


2 


1 


0 


3 


\ 


2 


3 


12 


0,92 


Messen, Ausstellungen 


0 


2 


0 


4 


0 


0 


3 




0 


9 


0,90 


Interne Kommunikation 


0 


0 


1 


1 


0 


2 


2 


1 




7 


1,00 


PS (Beeinflußbarkeit) 


7 


11 


10 


13 


5 


11 


13 


10 


7 


Z87 




P 


84 


88 


90 


91 


10 


231 


156 


90 


49 







MBS = 9,66 



Legende: 0 - 4 = Fünferskala für die Messung der Wirkungsintensität 
AS = Summe der absoluten Einflußnahmen 
PS = Summe der absoluten Beeinflußbarkeit 

Q= Grad der Einflußnahme einer Instrumentes auf ein anderes (Quotient aus AS/PS) 
P = Ausmaß der Beeinflußbarkeit des Elementes durch andere (Produkt aus ASxPS) 
MBS= durchschnittliche, mittlere Beeinflussungssumme 

Sie ist identisch mit den Ergebnissen der zuvor erläuterten Relationsana- 
lyse. Ihre Messwerte drücken die Intensität der Wirkung und gleichzeitig 
die Beeinflußbarkeit zweier Kommunikationsinstrumente zueinander aus. 

Aufgrund der FüUe möglicher Beziehungen zwischen aUen Instrumen- 
ten dient ein vierdimensionales Grobschema zur Vereinfachung. Anhand 
der Matrixwerte zur Beeinflussungsstärke lassen sich die Instrumente 
bzw. ebenfalls ihre einzelnen Kommunikationsmittel im Rahmen dieses 
Schemas auf Kategorien mit den Qualitätsmerkmalen aktiv, reaktiv, kri- 



568 Die Beeinflussungsmatrix läßt sich mehrmals, separat für jede einzelne Zielgruppe durch- 
führen. 
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tisch und träge reduzieren.^^^ Für die vier Kategorien gelten folgende 
Grundthesen:^^^ 

1. Aktive Instrumente besitzen maximales Einflußpotential. Da ihr Beitrag 
zur strategischen Untemehmenspositionierung als relativ hoch einzu- 
schätzen ist, sind sie bewußt zur Kommunikationsoptimierung einzu- 
setzen und entsprechend zu ändern. 

2. Instrumente mit kritischen Qualitäten eignen sich nicht unbedingt zur 
Kommunikationsintegration. Für sie kommt eine thematische oder visu- 
elle Änderung nur nach exakter Prüfung möglicher negativer Rück- 
wirkungen in Frage. 

3. Reaktive und träge agierende Instrumente unterliegen keinem Verände- 
rungszwang, da ihre kaum merkbare Wirkung auf andere im System 
der Untemehmenskommunikation wenig spürbare Folgen hinterläßt. 

Der gemessene Grad gegenseitiger Beeinflussung führt zu einem qualita- 
tiven Profil, dessen Aussage in Verbindung mit den Ergebnissen der Ziel- 
erreichungsmatrix zu einer Klassifikationsmatrix zusammenzuführen 
sind. Je nach ihrer Funktion für den Integrationsprozeß sind Leit-^^^, Inte- 
grations-^^^ oder Folgeinstrumente^^^ innerhalb der Klassifikationsmatrix 
zu bestimmen. Diese Kategorisierung resultiert aus der qualitativen Ein- 
schätzung eines Instrumentes zur Zielerreichung und zur Integrationseig- 
nung aufgrund des Beeinflussungsgrades, (vgl. Abb. 28) 



569 Vgl. dazu auch im Kapitel 4. 1.2.2 Relationstypen die Anmerkung 539, S. 173, wo die vier 
Arten der Instrumente näher bestimmt sind. 

570 Diese Grundthesen sind zuerst bei Ulrich und Probst formuliert und werden von Bruhn 
für die Beziehungsanalyse übernommen. Vgl. Ulrich, Probst (^1991), 144; Bruhn (1992), 89. 

571 Leitinstrumente kennzeichnen sich durch einen hohen Punktwert in der Zielerreichungs- 
matrix gekoppelt mit einem möglichst hohen Wert in der Beeinflussungsmatrix. Ihnen 
konunt die größte strategische Bedeutung zur Erreichung der Positionierungsziele zu, so 
daß ihr die Funktion der strategischen und inhaltlichen Führung der Kommunikationsar- 
beit zufällt. Bruhn (1992), 117. 

572 Hohe Punktwerte in der Einflussmatrix weisen auf die Integrationsinstrumente, die über 
ein hohes Integrationspotential verfügen. Ihr Wert in der Zielerreichungsmatrix ist von 
untergeordneter Bedeutung, da ihre Aufgabe nicht in der Führung für die Gesamtkom- 
munikation liegt. Wichtiges Kriterium ist die Fähigkeit der Instrumente, optimal mit ver- 
schiedenen anderen inhaltlich, formal und zeitlich vernetzt zu werden und derartig Sy- 
nergieeffekte zu erzielen. 

573 Fallen sowohl die Werte der Zielerreichungs-, als auch der Beeinflussungsmatrix gering 
aus, spricht man von Folgeinstrumenten. Sie verfügen weder über ein strategisches Poten- 
tial für die Gesamtkommunikation, noch kann ihnen ein Integrationspotential zugespro- 
chen werden. Ihre Funktion richtet sich auf spezielle Einzelziele, die für das über- 
geordnete Zielsystem kaum Gewicht haben, aber für spezielle Zielgruppen von Relevanz 
sind. 
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Abbildung 28: Klassifizierungsmatrix (Bruhn 1992, 118) 
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Der Identifikation eines Instrumentes als Leit-, Integrations- oder Folge- 
instrument folgt die Aufstellung eines Regelsystems zur Realisierung des 
Integrationsprozesses. Leitinstrumente erheben aufgrund ihres Führungs- 
charakters Orientierungsansprüche. Das bedeutet, nachdem die Leitinstru- 
mente festgestellt und definiert wurden, bleibt für jedes weitere Instru- 
ment anzugeben, wie es sich hierarchisch zu den Leitinstrumenten oder 
horizontal gesehen mit anderen Instrumenten integrieren läßt. Die schrift- 
liche Fixierung des Regelsystems unterliegt der Fragestellung, inwiefern 
ein Instrument zum einen die ihm übergeordneten Leitinstrumente för- 
dert, zum anderen eine eigenständige Zielrealisieiung leistet. Das Richt- 
linienpapier legt explizit für jedes einzelne Instrument die Ausprä- 
gungsmöglichkeiten der im vorherigen Teilkapitel vorgestellten Integra- 
tionsarten fest. Dabei sei darauf aufmerksam gemacht, daß die Integration 
nicht auf der Ebene der Integrations- oder Folgeinstrumente endet. Wie im 
Kapitel 2.2.3 Kommunikationsinstrumente bereits betont, erfolgt der Ein- 
satz eines Instrumentes durch unterschiedliche Kommunikationsmittel. 
Das hier vorgestellte Verfahren zur Erstellung eines Regelsystems kann - 
falls erforderlich - selbstverständlich in die Tiefe ausgeweitet werden. Der 




188 



4 Konzeptionelle und strategische Ansätze 



Integrationsprozeß sollte bis in die letzte Ebene für wirklich jede Kommu- 
nikationsmaßnahme greifen. 

Als eine der wichtigsten Integrationsformen, die das Regelsystem fest- 
schreibt, gilt die inhaltliche Integration, deren Erzeugimg von Bruhn auch 
als Kommimikationsplattform bezeichnet wird.®^'* Das folgende Kapitel 
beschränkt sich auf die Erläuterung der inhaltlichen Integration. Dieser 
letzte Schritt der Planungsmatrix bleibt natürlich ebenso für alle übrigen 
Integrationsarten durchzuführen. Die Umsetzung formaler imd tempora- 
ler Integration geht analog vor. Der gesamte Plammgsprozeß schließt mit 
diesem letzten Schritt. Er sollte idealerweise durch einen begleitenden 
Kontrollprozeß auf seine Stimmigkeit geprüft werden. 

4.1.2.4.3 Realisierung inhaltlicher Integration 

Die angestrebte strategische Positionienmg erfordert inhaltliche Aus- 
drucksformen, die den einzelnen Kommunikationsinstrumenten zur Über- 
nahme dienen. Entsprechend der Zielhierarchie und der Einsatzebenen 
der Instrumente verlangt die inhaltliche Realisation daher die Formulie- 
rung eines Aussagensystems. Die kommunikative Leitidee übernimmt als 
umfassende Basisaussage zu relevanten Positionierungsmerkmalen des 
Unternehmens oder aber der anzustrebenden Marktstellung Orientie- 
rungsfunktion für alle daraus abzuleitenden Einzelaussagen. 

"Mit dem Begriff der kommunikativen Leitidee wird deutlich, daß sie für sämtliche Kom- 
munikationsbotschaften die Führung übernehmen muß (»Leit«) und daß sie die zentrale 

unternehmerische Aufgabe des Unternehmens widerzuspiegeln hat (» Idee«)."^^^ 

Bruhn empfiehlt ein Formulierungsraster mit hohem Abstraktionsniveau, 
das anhand einer dreiteiligen Struktur das Ziel ("wir wollen"), den aktuel- 
len Zustand ("wir sind") und die individuellen Kompetenzen ("wir haben") 
festhält. Das dreidimensionale Muster liegt gleichfalls den abzuleitenden 
Kern- und Einzelaussagen zugrunde, wobei von oben nach unten gesehen 
der Konkretisierungsgrad der Aussagen zunimmt. Die Kemaussagen füh- 
ren die kommunikativen Leitideen nach den zuvor festgelegten Hauptziel- 
gruppen weiter aus und münden in die untergeordneten Einzelaussagen, 
deren Konkretisierungsgrad der höchste ist. Einzelaussagen besitzen be- 



574 Mit Kommunikationsplattform ist die Integration der Kommunikationsbotschaften in 
Form eines Aussagensystems gemeint. Der Terminus Botschaft unterstellt aus kommuni- 
kationswissenschaftlicher Sicht ein Sender-Empfänger-Modell, dessen Implikationen be- 
reits im Rahmen der Diskussion über Problematiken innerhalb der Werbewirkungs- 
forschung kritisiert wurden. Der Begriff soll jedoch aufgrund seiner allgemein akzep- 
tierten wissenschaftlichen Verwendung und seines Status als Fachterminus der Werbe- 
lehre auch hier weiterhin benutzt werden, wenn auch zu betonen ist, daß seine inhaltliche 
Bedeutung im Sinne von Kommunikationsaussagen zu verstehen ist. Bruhn (1992), 137. 

575 Bruhn (1992), 137. 
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sonders Relevanz, weil sie in erster Linie die Kemaussagen belegen bzw. 
beweisen sollen. Ihr Argumentationsmuster entspricht dem der abstrak- 
teren Kemaussagen, wirkt jedoch unter Zuhilfenahme von Statistiken, 
Zahlen, praktischen Beispielen, Ereignissen o.ä., wesentlich anschaulicher. 
Ihre Aufgabe liegt in der Untermauerung der Kemaussagen. Konsistenz 
der Einzelaussagen ist daher oberstes Gebot. 

Schließlich dürfen bei der gesamten Planung von integrierter Untemeh- 
menskommunikation konsequenterweise Erfolgskontrollen und insbesonde- 
re ein Kommunikationscontrolling nicht außer Acht gelassen werden. Sie 
prüfen nicht nur nach der Kommunikationsoptimierung, sondern auch 
während des Planungsprozesses die Effizienz der Integration. Dabei hängt 
die Güte der Messung stark vom Realisierungsgrad der Integration ab. 
Konkret bedeutet dies, je umfassender die Umsetzung integrierter Unter- 
nehmenskommunikation erfolgt, desto schwerwiegender gestalten sich 
Probleme bei der Erfolgsmessung. Die Komplexität und Vernetzung des 
Gegenstandes erschweren eine kausalanalytische Erfassung der Stmktu- 
ren.^^^ Besonders die Erfolgsmessung erweist sich als problematisch. Sie 
erfordert realiter eine Gegenüberstellung von normaler Kommunikations- 
arbeit zu integrierter Untemehmenskommunikation, die in der Form em- 
pirisch kaum durchzuführen ist. Daher liegt es nahe, im Rahmen der Kon- 
trolle zumindest partialanalytisch vorzugehen. Um ausschnitthaft den 
Nachweis effektiver integrierter Untemehmenskommunikation erbringen 
zu können, empfiehlt es sich, mehrere geeignete Messpunkte für einen Ist- 
Soll-Vergleich zu orten.^^^ Für das Konzept integrierter Untemehmens- 
kommunikation sind deshalb drei Gegenstandsbereiche der Erfolgskon- 
trolle von Bedeuhmg: Prozeßanalysen, Wirkungsanalysen und Effizienzanaly- 
sen. Auf die Bedeutung der Prozeßanalyse soll besonders hingewiesen 
werden, da sie quasi begleitend zum Planungsprozeß die Termin- und Ak- 
tivitätenplanung, aber auch die Stimmigkeit kontrolliert und bei einem 
Planungsprozeß nicht fehlen darf. Zu dem KontroUprozeß kann auch die 
nachfolgende empirische Fallstudie beitragen.^^^ In diesem Zusammen- 
hang wird der Problemkomplex der Prozeßanalyse noch einmal aufgegrif- 
fen. 

Zusätzlich verbessert Kommunikationscontrolling die Wirkungs- und 
Erfolgskontrolle. Hierbei tritt die punktuelle Messung stmkturell beding- 
ter Effekte in den Hintergrund zugunsten der langfristigen, kontinuier- 



576 Raffee (1991), 90. 

577 Siehe zu den drei Arten der Erfolgskontrolle und zu den Hintergründen des Kommunika- 
tionscontrollings weiterführend Bruhn (1992), 203-224. 

578 Vgl. jeweils die intra- und interinstrumenteile Analyse in Kapitel 7 und 8 sowie insbeson- 
dere die abschließende Bewertung der Leistungsfähigkeit dieses empirischen Verfahrens, 
in Kapitel 9.1 Kommunikationsevaluation, S. 368f. 
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liehen Überprüfung operativer Planungsprämissen, der Kompatibilität 
von Zielen, Strategien und Einzelmaßnahmen. Die lückenlose Überwa- 
chung stellt sicher, daß gravierende Veränderungen frühzeitig durch be- 
obachtete Indikatoren erkannt werden. Fortdauernde Kontrolle des Ge- 
samtsystems beachtet in gleichem Maße den Planungs-, den Realisierung- 
imd den Wirkimgsprozeß. 

4. 1.2.5 Konzeptbewertung 

Das recht vielschichtige und aufeinander aufbauende Integrationskonzept 
läßt in erster Linie klare Vorteil gegenüber dem Corporate Commurüca- 
tions-Konzept erkennen: Der stringente Planungs- und Realisationsablauf 
garantiert die bei Corporate Communications kritisierte pragmatische 
Umsetzimg von Homogenisierung, Abstimmxmg imd Integration der 
Kommunikationsinstrumente. Kommimikationsoptimienmg ist nicht nur 
Forderung, sondern konkrete Handlungsanweisimg. Die Frage nach dem 
"Wie" der Konunimikationsvereinheitlichimg wird hierbei klar beantwor- 
tet. 

Dabei präsentiert sich das Konzept integrierter üntemehmenskommu- 
nikation als flexibles Gerüst aus wissenschaftlichen Grundlagen, metho- 
dischen Verfahren und kreativen Operationalisierimgsmöglichkeiten, die 
den individuellen Gegebenheiten imd Voraussetzungen einzelner ünter- 
nehmen durchaus Raum lassen, den Ansatz auf eigene Bedürfnisse anzu- 
passen. Anzumerken ist, daß das Integrationskonzept nicht ausschließlich 
als Planung von oben gehandhabt werden muß. Alternativ kaim ein Vor- 
gehen gewählt werden, das down-up aufgebaut ist und sich gleichzeitig 
zur Kontrolle des richtungsmäßig anderen Ablaufs eignet.^^^ Ebenfalls po- 
sitiv zu bewerten ist das generelle Bemühen um EffiziervzkontroUe vor, 
während imd nach der Durchführung von Integration. Vernachlässigt 
Corporate Communications diesen Aspekt noch vollständig, so muß dem 
Integrationsansatz zugute gehalten werden, daß seine Anstrengungen hin- 
sichtlich der Kommunikationskontrolle gleichsam als Versuch zu werten 
sind, trotz offensichtlicher und auch für üntemehmenskommunikation 
gültiger allgemeiner Probleme der Erfolgskontrolle Integration empirisch 
abzusichem. 

Die Affinität dieses Konzeptes zu den in der Begriffsexplikation aufge- 
stellten Definitionskriterien und den idealtypischen Anforderungen von 
Üntemehmenskommunikation läßt unter wissenschaftlichen Gesichts- 
punkten dem Integrationsansatz den Vorrang einräumen. Der aus der Re- 
lationalität und üniversalität resultierenden emergenten Stmktur von 



579 Siehe Bruhn (1992), 97-107. Eine kritische Stellungnahme des Autors zu beiden Verfahren 
findet sich auf Seite 123. 
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Untemehmenskommunikation wird Rechnung getragen, indem alle Teil- 
segmente dieses Ansatzes so miteinander vernetzt werden, daß dadurch 
neue, positive Wirkungskonstellationen von Kommunikationsinstrumen- 
ten entstehen. Die Vemetzungsstruktur wirkt operational auf jedes einzel- 
ne Glied innerhalb der Planungskette. Konkreter formuliert: Die planeri- 
sche Verschachtelung berücksichtigt besonders die Relationalität der Kom- 
munikationsform, da Veränderungen eines Parameters sich in gleichzeiti- 
gen Veränderungen eines anderen Parameters direkt niederschlagen. Der 
Integrationsansatz entspricht ebenso in vollem Maße der idealtypischen 
Forderung nach ganzheitlichem und umfassendem Kommunizieren. Aus- 
gangspunkt des Planungsansatzes von Bruhn bildet eindeutig die bewußte 
strategische Konstruktion der Untemehmenspositionierung. Die stufen- 
weise Konkretisierung sorgt dafür, daß sich strategische Elemente bis in 
die zur Anwendung kommenden einzelnen Kommunikationsmittel fort- 
pflanzen. Strategische Grundgedanken durchsetzen wie ein roter Faden 
das gesamte Kommunikationskonzept. Corporate Communications hin- 
gegen werden den idealtypischen Ansprüchen nur in Verbindung mit ih- 
rem umfassenden Bezugsrahmen gerecht. Da primär Corporate Identity 
die strategische Positionienmg leistet, während Corporate Communica- 
tions diesbezüglich eine Mittlerposition einnehmen, wirkt dieser Ansatz 
im Vergleich zum Integrationsansatz wie eine "Minimalversion" zu Ko- 
ordinierungs- und Vereinheitlichungsprozessen. 

Manko des Konzeptes integrierter Untemehmenskommunikation stellt 
allerdings sein fehlender Bezug zur Untemehmenskultur und dem Unter- 
nehmensverhalten dar. Reflexive Strukturen tauchen in erster Linie auf 
der operationalen oder inhaltlichen Ebene von Kommunikation auf, blei- 
ben in dem für Glaubwürdigkeit so wichtigen Verhältnis von Kommunika- 
tion und dahinterstehender Interaktion ausgespart. In diesem Punkt ist 
das Corporate Communications dem Integrationsansatz überlegen. Es 
strebt nicht nur Kommunikationshomogenisierung an, sondern instrumen- 
talisiert untemehmensindividuelle und kulturelle Voraussetzimgen, so 
daß ein Rückbezug zwischen Kommunikation und Interaktion entsteht. 
Insgesamt jedoch erscheint der Integrationsansatz sowohl wissen- 
schaftlich, als auch pragmatisch ausgereifter als das Corporate Communi- 
cations-Konzept. Besonders, wenn man die Forderung von Rieder zur Ef- 
fizienzsteigemng von Kommunikation zugrunde legt: Zur Kommunika- 
tionsoptimierung sind alle Funktionen und Einheiten mit nennenswerten 
Stellenwerten für den Auftritt des Unternehmens nach außen und innen 
auf der Basis definierter, konkreter Prozeduren, vorhandener, gesicherter 
Erkenntnisse über Wirkungszusammenhänge für zielgruppen- und the- 
menabhängige Kommunikationssituationen und abgestimmter, nicht wi- 
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dersprüchlicher Ziele zu koordinieren.^®^ Dieser Optimierung wird eher 
das Integrationskonzept, als das Corporate Communications-Konzept ge- 
recht. 



4.2 Qualitative Kommunikationsoptimierung 



4.2.1 Akzeptanzstrategien 

Kommunikationsoptimierung beschränkt sich nicht nur auf konzeptionelle 
Verbesserung. Sucht ein Unternehmen nach öffentlicher Akzeptanz, spie- 
len besonders qualitative Größen, wie Glaubwürdigkeit oder der Aufbau 
eines Vertrauensverhältnisses eine entscheidende Rolle. Diese Faktoren 
lenken in wachsendem Umfang die Handlungs- und Entscheidungsspiel- 
räume und tragen in nicht imerheblichem Maße zum Erfolg integrierter 
Untemehmenskommunikation bei. Während sich öffentliches Feedback 
positiv in wirtschaftlichem Erfolg und einem guten Image niederschlägt, 
kann sich unglaubwürdige Kommunikation negativ in Umsatzstagnation 
oder gar -rücklauf sowie Image- resp. Akzeptanzverlust auswirken. Be- 
zeichnenderweise sprechen Beger, Gärtner und Mathes von einer Erweite- 
rung des unternehmerischen Risikos, bei dem 

"[...] anders als in der Vergangenheit, ein Unternehmen heute nicht mehr nur allein mit den 
klassischen Risiken, wie bspw. dem Ertragsrisiko, dem Produktionsrisiko oder dem Ab- 
satzrisiko konfrontiert ist, sondern sich zusätzlich und zunehmend einem weiteren Risiko 
ausgesetzt sieht, das man als Akzeptanzrisiko bezeichnen kann. Dieses neue Risiko setzt 
sich aus zwei Elementen zusammen: zum einem dem verstärkten öffentlichen Druck auf 
das Unternehmen, das [gezwungen wird. Anmerk. A.D.] die Legitimität und Sozialver- 
träglichkeit seiner Aktivitäten fortlaufend unter Beweis stellen zu müssen; zum anderen 
aus der hieraus folgenden zunehmenden Häufigkeit von Interventionen [...] in Form von 
Gesetzen, sowie [...] von gesetzauslegenden Verwaltungsordnungen."®®^ 

Zwangsläufig genügt es immer weniger, lediglich wirtschaftlich effizient 
zu sein.®®^ Der kompetente Umgang mit den unterschiedlichsten Unter- 
nehmensumwelten verlangt nach Fähigkeiten, die zur Erzeugimg von Le- 
gitimation, ethischem und sozialem Verantwortungsbewußtsein beitragen. 
Eine theoretische Auseinandersetzung mit Untemehmenskommunikation 
erfordert daher nicht nur die Aufarbeitung instmmenteller Gnmdlagen, 
ebenso beachtenswert sind qualitative Kommunikationsausprägungen. 
Glaubwürdigkeit und Vertrauensbildung zählen zu strategischen Variablen, 
die kommunikativ Legitimationsbemühungen der Unternehmen unterstüt- 
zen, jedoch nicht ohne weiteres zu funktionalisieren sind. Die Relevanz 



580 Rieder (1991), 95. 

581 Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 291f. 

582 Vgl. Dyllick (1990), 461f. 
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von Legitimation deutete sich bereits in Kapitel 3.2.2 Gesellschaftliche 
Kontexte von Untemehmenskommimikation an. Im nachfolgenden Kapitel 
wird der Gedanke erneut aufgegriffen. 

4.2. 1.1 Legitimation 

Die sozialen Beziehxmgen zwischen Unternehmen imd Umwelt modellie- 
ren ein Verhältnis, das je nach gesellschaftlichen Tendenzen, individueller 
Situation der Organisation imd deren relevante Anspruchsgruppen Verän- 
derungen unterworfen ist. Mit den sich ändernden kontextuellen Bedin- 
gungen, beispielsweise dem Umweltbewußtsein, Technikangst etc., entste- 
hen Unsicherheiten vmd Risiken, die imter Umständen zur Gefährdimg 
der ökonomischen Gnmdlagen eines Unternehmens führen können. Er- 
strebenswert scheint daher ein möglichst berechenbarer Umweltzustand. 
Der Wunsch des Unternehmens nach stabilen Verhältnissen bedingt legiti- 
matorische Bemühimgen. Sie zielen auf langfristige ökonomische Absidie- 
rung imd die Entwicklung von Resistenzen gegenüber kritischen, öffent- 
lichen Forderungen. 

"Legitimation ist in modernen Gesellschaften die entscheidende ideologische Grundlage 
von Macht und Einfluß. Sie beruht im Selbstverständnis liberaler Konkurrenzsysteme weit- 
gehend auf dem Nachweis von Problemlösungskapazitäten oder doch zumindest auf dem 
Glauben an sie, also auf überprüfte oder unterstellte Effizienz."^®^ 

Generell unterliegen Unternehmen einem allgemeinen Begründungs- und 
Rechtfertigungszwang. Aufgnmd der Konkurrenz unterschiedlichster, öf- 
fentlicher Argumente zu einem Sachverhalt entwickelt sich die Notwen- 
digkeit, eigenes Handeln möglichst nicht in Diskrepanz zu gesellschaftli- 
chem Konsens zu stellen. Legitimationsbemühungen versuchen, die Recht- 
mäßigkeit sozialer Strukturen und Entscheidungen öffentlich abzusichem. 
Einmal erreichte Legitimation besitzt jedoch nur temporäre Geltung. Da es 
sich nicht um eine langfristig gültige Bewertung handelt, muß die Recht- 
mäßigkeit von Fall zu Fall öffentlich neu erarbeitet werden. 

Das bedeutet, prüft ein Unternehmen sein Handeln permanent am ge- 
sellschaftlichen Konsens, den sozialen imd kulturellen Normen/Werten, 
setzt es einen Prozeß in Gang, der eine Selbstkorrektur des vom Unterneh- 
men vertretenen Interesses bewirkt: Die Rechtfertigimg getroffener Ent- 
scheidungen zielt auf eine verbindliche Anerkennung seitens der Teilöf- 
fentlichkeiten. Indem einzelne Sachverhalte entweder nach ihrer öffent- 
lichen "Bewertung" bestätigt oder abgelehnt werden, entsteht durch das 
Feedback partikulärer Interessen ein gesellschaftlicher Minimalkonsens 



583 Westerbarkey (1989), 257. 
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über aktuelle Tatbestände und Themen.^®'* Glaubt der sozial Betroffene an 
die Richtigkeit und Legalität von Handlungen oder Aussagen, billigt er 
dem Unternehmen Legitimität zu.®®® Legitimität erweist sich aber dann als 
problematisch, wenn Gründe oder Entscheidimgen, auf die sich die jewei- 
lige Organisation stützt, von der Umwelt in Frage gestellt werden. Ob ein 
Unternehmen öffentliche Akzeptanz findet, hängt nicht ausschließlich von 
seinen Produkten und Leistungen ab, sondern davon, ob die Öffentlichkeit 
veranlaßt werden kann, dem Unternehmen Akzeptanz zuzuschreiben. 

Angesichts der sich ändernden Untemehmensumwelt und steigender 
Mediatisierung erfordert daher die Sicherxmg der Untemehmimg ständige 
Legitimationsbemühungen. Besonders die Medien stellen in ihrer "anwalt- 
schaftlichen" Funktion für die Gesellschaft Legitimität immer wieder in 
Frage. Zur Sichenmg stabiler Umweltbeziehungen, wie es der Legitima- 
tionsbegriff von Luhmann für das System Unternehmen zugnmdelegt®®®, 
trägt wesentlich die Koimnimikationsarbeit eines Unternehmens bei. Im 
Hinblick auf das öffentliche Akzeptanzstreben übernimmt Untemehmens- 
kommurükation, die sich permanent mit den Medien resp. der Untemeh- 
mensumwelt auseinandersetzt, legitimatorische Aufgaben, wobei das Er- 
reichen von Legitimation stark mit Glaubwürdigkeit korrespondiert. 

Glaubwürdige Kommimikationsstrategien erweisen sich besonders für 
Unternehmen imerläßlich, deren Produktion mit technischen Risiken ver- 
bimden ist oder die ein hohes Unfall- imd Gefährdungspotential in sich 
bergen.®®^ Die chemische Industrie, ebenso wie Unternehmen aus dem nu- 
kleartechnischen Bereich haben mit Imageverlusten vmd Vertrauensein- 
bußen zu kämpfen, vor allem ihnen fehlen gegenwärtig Akzeptanz imd 
Legitimation. Da Krisenkommunikation, wie aufgezeigt, Glaubwürdig- 
keits- und Vertrauensverluste kaum auffangen kann, gilt es, präventiv tä- 
tig zu werden. Ohne jedoch die Entstehimgs- und Wirkimgsbedingungen 
von Glaubwürdigkeit resp. Vertrauen zu keimen, läßt sich weder Unter- 
nehmenspolitik legitimieren noch Untemehmenskommunikation optimie- 



584 Legitimation erfordert einen prozesshaft erzeugten Grundkonsens über die Geltung for- 
maler Ordnungsstrukturen. Luhmaim versteht Legitimation weitestgehend als kommimi- 
kativen Wahrheits- und Richtigkeitsfindungsprozeß, der von der Entscheidung selbst bis 
hin zur Herstellung des Anerkeimens oder Akzeptierens durch das System für die jeweils 
Betroffenen reicht. Das bedeutet, ohne Reflexivität zwischen Kommunikation und Inter- 
aktion kann keine Legitimität entstehen. Vgl. Luhmann (1969a), 32f. Gleiches unterstellt 
Ronneberger; Roimeberger (1977), 21. 

585 Legitimation als eine Form konsensueller Zuschreibung durch die einzelnen Gesell- 
schaftsmitglieder aufzufassen vertritt auch Müller. Vgl. Müller (1975), 164. 

586 Vgl. Luhmann (1969), 252; Luhmann (1970a), 180ff. 

587 Die relativ irrational zu bewertende öffentliche Auseinandersetzung über technische Risi- 
ken wird in der wissenschaftlichen Diskussion immer wieder herausgestellt. Vgl. dazu 
Ruhrmaim (1992); Peters (1990); Krüger, Ruß-Mohl (1991/Hg.). 
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ren. Nachfolgende Ausführungen analysieren Glaubwürdigkeit in bezug 
auf diese Aspekte, aber auch hinsichtlich ihrer Instrumentalisierungsmög- 
lichkeiten und ihres funktionalen Beitrags zur Kommunikationsoptimie- 
rung. 

4.2. 1.2 Glaubwürdigkeit und Vertrauen 

Glaubwürdigkeit als Einflußgröße auf Untemehmenskommunikation wur- 
de bereits im Hinblick auf die Frage nach Beeinflussungspotentialen dieser 
Kommunikationsform thematisiert.^®^ Hierbei handelte es sich um eine 
quellenorientierte Auffassung von Glaubwürdigkeit, die ein kombinierter 
Effekt aus der von Rezipienten attribuierten Vertrauenswürdigkeit und 
der zugestandenen Kompetenz der Quelle ist. Nach dieser Auffassung 
stellt Glaubwürdigkeit einen objektiven Faktor des Kommunikators dar. 
Unter dem Blickwinkel des Verhältnisses von Realität und Medienreali- 
tät589 erhält Glaubwürdigkeit einen andersartigen Stellenwert in der heuti- 
gen Medien- imd Informationsgesellschaft: Die Kommunikationswissen- 
schaft, insbesondere der Journalismus, operierten bisher mit zentralen Be- 
griffen wie Wahrheit oder Objektivität, wenn es darum ging, Realitätsbe- 
schreibungen in bezug auf ihre AUgemeingültigkeit und ihre Abbildfunk- 
tion zu bewerten. Tatsächlich läßt sich Objektivität jedoch kaum im Sinne 
von "wahr" oder "mit der Wirklichkeit übereinstimmend" auffassen, son- 
dern allenfalls als bewährte journalistische Prozedur, über die es innerhalb 
des journalistischen Systems einen weitgehenden Konsens gibt.®^^ Ange- 
sichts der notwendigerweise sehr unterschiedlich ausfallenden Zugriffe 
auf Informationsangebote und entsprechend individueller Wirklichkeits- 
konstruktionen erscheint eine Bewertung der Angemessenheit medialer 
Darstellung durch objektive Kriterien vermessen. Statt dessen bietet sich 
Glaubwürdigkeit als Indikator für geringe Diskrepanz zwischen Medien- 
realität und der individuell wahrgenommenen Wirklichkeit an. Hier soll 
daher nicht nur die vorangegangene Begriffsdeutung von Glaubwürdig- 
keit revidiert werden, sondern zudem das Konstrukt als Schlüsselvariable 
für stabile Kommunikationsbeziehungen zur Umwelt erörtert werden. 

Standardisierte Glaubwürdigkeitsdefinitionen betonen die subjektive 
Erwartung und Wahrnehmung des Rezipienten bezüglich des Kommimi- 
kators. Im einzelnen prägen die Kommunikator- oder Aussagenkompe- 
tenz, der Vertrauensvorschuß, der vom Rezipienten entgegengebracht 
wird, die angeblich wahrgenommene Objektivität der inhaltlichen Darstel- 
lung, die Ausgewogenheit der Themen und Meinungen und die Konsi- 



588 Vgl. dazu die Ausführungen im Zusammenhang mit der Persuasionsforschung, S. 75ff.. 

589 Siehe dazu auch Kapitel 3. 1.2.1 Grundsätzliches zum Kommunikationsprozeß, S. 86-89. 

590 Vgl. Schmidt (1990), 47. Ebenso Donsbach (1990). 
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Stenz der angebotenen Information die Entstehimg von Glaubwürdig- 
keit.®^^ Daher kann sie nicht, wie von der kommunikationspsychologi- 
schen Forschimgstradition angenommen, einem objektiven Merkmal des 
Kommunikators gleichen. Stattdessen faßt die kommunikationssoziologi- 
sche Forschungsrichtung Glaubwürdigkeit rezipientenorientiert, als ein 
subjektives, vom Individuum zugeschriebenes, mehrdimensionales, tem- 
porales Konstrukt während des Rezeptionsprozesses auf.®^^ Einschätzun- 
gen des Rezipienten bestimmen das personale Kriterium Glaubwürdigkeit 
nicht zuletzt deshalb, weil Glaubwürdigkeit vom Rezipienten in der Regel 
an zurückliegenden oder antizipierbaren Ereignissen, Handlungen oder 
Kommunikatior\sprozessen gemessen wird. Glaubwürdigkeitsverluste tre- 
ten erst darm auf, wenn durch inkonsistente Informationen oder Unwahr- 
heiten das dem Kommimikator entgegengebrachte Vertrauen die Fehlin- 
terpretation der Glaubwürdigkeit aufdeckt.®^® 

Die generelle Leishmg für den Rezipienten liegt in der Ersatzfunktion 
von Glaubwürdigkeit für komplexe, imüberschaubare Sachverhalte. So- 
fern Informationen, die dem Rezipienten nicht aus eigener Wahrnehmung 
bekaimt sind, Entscheidungs- oder Handlimgsrelevanz emnehmen, stellt 
sich prinzipiell die Frage nach ihrer Glaubwürdigkeit. Aufgrund fehlender 
Möglichkeiten vollständiger Informationsbeschaffung oder auftretender 
Unsicherheit leistet das "Sekundärkriterium" Glaubwürdigkeit dem Indivi- 
duum Ersatz für die nicht nachprüfbare Wahrheit von Informationen.®^'^ 
Die persönliche Orientienmg an der imterschwellig imterstellten Richtig- 
keit von Informationen - sprich Glaubwürdigkeit - trägt wesentlich dazu 
bei, Vertrauensmuster zu konstituieren.®^® Zwischen Glaubwürdigkeit 
imd Vertrauen besteht eine symbiotische Beziehimg, die es nicht erlaubt, 
den Aspekt Glaubwürdigkeit von dem der Vertrauenswürdigkeit zu tren- 
nen. 

"Glaubwürdigkeit und Vertrauen liegen zwar eng beieinander, sind aber durchaus nicht 
dasselbe. Beide sind Begriffe des kommunikativen Prozesses. Wenn ich eine Quelle für 
glaubwürdig halte, scheint mir eine Nachricht zuverlässig übermittelt, auch wenn ich mich 
mit dem Inhalt nicht identifiziere. Wenn ich einer C^elle vertraue, kann ich mich in der Re- 
gel auch mit dem Inhalt einverstanden erklären."^^® 



591 Vgl. Bentele (1988), 28. 

592 Bentele (1988), 408f. Gleiches legt auch die Attributionstheorie zugrunde. Sie geht davon 
aus, daß Personen Erwartungen hinsichtlich der Glaubwürdigkeit des Kommunikators 
bilden, die sich bei der Wahrnehmung des Informationsangebotes entweder bestätigen 
oder nicht. Der Rezipient zieht kausale Rückschlüsse über den Kommunikator. Vgl. 
Schenk (1987), 68. 

593 Vgl. Ruhrmann, Schütte (1991b), 28; Bentele (1988), 408. 

594 Siehe Alemann (1990), 56. 

595 Vgl. Bentele (1988), 408. 

596 Alemann (1990), 56. 
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Vertraut man einer Person oder einer Organisation, unterstellt dieser 
Vorgang gleichzeitig Glaubwürdigkeit. Insofern fungiert Glaubwürdigkeit 
als Vorstufe von Vertrauen und bietet einen Anhaltspunkt für die Entwik- 
klung von Vertrauen, das besonders für Chemie- und Hochtechnologie- 
branchen mit hohem Risikopotential unverzichtbares Ziel der Kommuni- 
kationsarbeit sein sollte.^^^ Das Glaubwürdigkeits- und Vertrauensverhält- 
nis zwischen Unternehmen und Medien ist im allgemeinen jedoch unzu- 
reichend ausgeprägt. 1981 konstatierte das Wall Street Journal bei einer 
Umfrage, daß 36% der befragten Wirtschaftsjoumalisten glauben, Unter- 
nehmen verheimlichen oder lügen sogar häufiger bei öffentlichen Stellung- 
nahmen, während dies nur 7% der gleichfalls befragten Untemehmensvor- 
stände und Geschäftsführer unterstellen.^^® Hingegen bildet sich ein Ver- 
trauensverhältnis zwischen Unternehmen und Konsument wesentlich 
leichter über die Qualität seiner Produkte resp. Dienstleistimgen aus. Ab- 
bildung 29 legt offen, welchen Herstellern bzw. Marken der Verbraucher 
besonders großes Vertrauen einräumt. Im Bereich der langlebigen Ge- 
brauchsgüter rangierten Daimler-Benz vor Siemens imd AEG, im Dienst- 
leistungssektor die Sparkassen vor dem AUianzkonzem, der R+V- sowie 
der Deutschen Bank.®^^ 

Generell resultiert Vertrauen, ebenso wie sein funktionales Äquivalent 
Mißtrauen, aus der für Individuen nicht kontrollierbaren Komplexität der 
Gesellschaft. Im individuellen Bestreben nach Verringerung von Umwelt- 
komplexität setzen vereinfachende Mechanismen, u.a. die Glaubwürdig- 
keits- und Vertrauensbildung ein. Hypothetische Verhaltenserwartungen 
schließen bestimmte Handlungsaltemativen dritter - hauptsächlich nega- 
tive und kritische Möglichkeiten - aus, so daß eigenes Verhalten aufgrund 
dieser Einschätzung als gesichert empfunden wird. Der kalkulierte Vor- 
schuß auf eine antizipierte Handlung, Leistung oder einen Erfolg gewährt 
temporär und bis auf Widerruf anderen Individuen, aber auch Organisa- 
tionen Vertrauen. Auf die konstituierende und stabilisierende Funktion 
von Glaubwürdigkeit und Vertrauen macht Luhmann aufmerksam. Er be- 
schreibt diesen Sachverhalt mit den Begriffen Vertrauen als Reduktion von 
Komplexität und Vertrauen als riskante Vorleistung. 



597 Vgl. Luhmann (1968), 40ff. 

598 Vgl. N.N. (1981), 15. 

599 Vgl. Szallies (1988), 11. 

600 Vgl. Luhmann (1968), 21ff. und 46ff. 
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Abbildung 29: Marken mit dem größten Vertrauenskapital (N.N. 1988a, 10) 




4.2. 1.3 Untemehmensdarstellung 

Der Art xmd Weise der Selbstdarstellimg kommt in diesem Zusammen- 
hang eine besondere Bedeuttmg zu. Unternehmen, die sich Glaubwürdig- 
keit imd Vertrauen verdienen wollen, setzen ihr Handeln imd Kommuni- 
zieren taktisch ein, um ihre Zielgruppen zu entsprechenden Einschätzun- 
gen zu animieren. Die eigene Darstellung ist darauf ausgelegt, vertrauens- 
würdig zu wirken. Unterstellt man das Bestreben der Individuen, soziale 
Komplexität durch Vertrauensbildxmg zu reduzieren, trägt Glaubwürdig- 
keit nicht unwesentlich zum Funktionieren öffentlicher Kommunikation 
zwischen Unternehmen imd seinem Umfeld bei. Weischenberg konstatiert, 
daß praktische Kommunikationsstrategien sich längst nicht mehr an alten 
Wahrheitsforderungen orientieren, statt dessen Wahrheit imd Wirklichkeits- 
nähe durch die Maßstäbe Glaubwürdigkeit und Nützlichkeit ersetzt wer- 
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den.^^^ Diese Strategie scheint jedoch nicht ganz unproblematisch. Beson- 
ders die Untemehmensumwelt mit den vielfältigen Erwartungshaltungen 
und den unterschiedlichen Rollenansprüchen determiniert ein generelles 
Problemfeld, das eine funktional ausgerichtete Selbstdarstellung nicht 
konsequenterweise als eine glaubwürdige darstellt.^^^ 

"Grundlage allen Vertrauens ist die Darstellung des eigenen Selbst als einer sozialen, sich in 
Interaktionen aufbauenden, mit der Umwelt korrespondierenden Identität. Wer sich von 
vornherein als unansprechbar darstellt - und das kann in sehr verschiedenen Formen ge- 
schehen: durch abweisende Reaktionen [...] - wer sich auf diese Weise distanziert, erwirbt 
kein Vertrauen, weil er keine Prüf- und Lernmöglichkeiten offeriert."^^^ 

Jegliche Form der Selbstdarstellimg seitens der Unternehmen fließt folg- 
lich in die Vertrauens- und Glaubwürdigkeit mit ein, indem sie einen wie 
auch immer gearteten Aufschluß über sich selbst gibt. Die Präsentation 
des Gegenübers, die bei Organisationen größtenteils über kommunikative 
Prozesse abläuft, wird zwangsläufig vom Rezipienten bei der Frage der 
unternehmerischen Vertrauenswürdigkeit ins Kalkül gezogen. Je facetten- 
reicher und zielgruppenspezifischer die Untemehmenskommunikation 
ausfällt, desto größer wird die Wahrscheinlichkeit inkonsistenter Informa- 
tionen und Wahmehmungsdiskrepanzen. Glaubwürdigkeitsentstehung 
begründet sich in erster Linie aus Übereinstimmung, Strukturähnlichkeit 
oder -differenz von Realität und medialer Realität, im speziellen zwischen 
Ist-Zustand und kommunikativ vermitteltem Soll-Zustand des Unterneh- 
mens.^^'* Obwohl integrierte Untemehmenskommunikation durch die in- 
stmmentelle "Einheitlichkeit" Glaubwürdigkeit bereits forciert, bedarf es 
zur langfristigen Vertrauensbildung zusätzlicher Anstrengungen. Das be- 
deutet, für Unternehmen empfiehlt es sich, zum einen strukturelle Glaub- 
würdigkeitsmerkmale^^^, aber insbesondere den situationalen Kontext zu 
berücksichtigen.^^^ Kohärenz und Konstanz des Verhaltens und der zuge- 
hörigen Kommunikationsinhalte können nur dann zur Glaubwürdigkeits- 
bildung beitragen, wenn Unternehmen dem Rezipienten gleichzeitig kon- 
textuelle Überprüfungsmöglichkeiten offerieren.^^^ Bei nicht nachprüf- 
baren Sachverhalten, zu denen auch imageorientierte Kommunikation 



601 Vgl. Weischenberg (1990), 43f. 

602 Siehe hierzu auch Westerbarkey (1991), 136f. 

603 Luhmann (1968), 59. 

604 Vgl. Beutele (1988), 408. 

605 Dazu zählt die Erwartungshaltung des Rezipienten bezüglich der Kommunikator- und 
Sachkompetenz, die wahrzunehmende Objektivität der inhaltlichen Darstellung und die 
Ausgewogenheit der Themen und Meinungen. 

606 Vgl. Alemann (1990), 62. 

607 Vgl. Luhmann (1968), 27 und 37. und die Ausführungen in Kapitel 3.2.3 Kommunika- 
tionsverhalten, S. 138ff. 
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zählt, hängt Glaubwürdigkeit von der Fähigkeit ab, die konstruierte Wirk- 
lichkeit plausibel und akzeptabel wirken zu lassen. 

"Je mehr wir in der Lage sind, Realitäten künstlich zu erzeugen, um so mehr ist die Position 

Glaubwürdi^eit eine unabdingbare Voraussetzung, um überhaupt noch kommunizieren 

zu können."^® 

Da sich die Gesellschaft tendenziell auf die Nichtnachprüfbarkeit von In- 
formationen aller Art eingestellt hat^®^, nehmen Fiktionen, die einer 
Glaubwürdigkeitsüberprüfung des Rezipienten standhalten, in der Regel 
den Status von Fakten ein. Die für Glaubwürdigkeit und Vertrauen wich- 
tige Validitätsprüfung von Aussagen orientiert sich zwangsläufig am kon- 
textuellen Hintergrund. Am Beispiel der Chemiebranche wird dies deut- 
lich: Eine Sachaussage über die Leistung eines Chemieuntemehmens zum 
Umweltschutz mag noch so wahr oder unzweifelhaft sein; wenn die ge- 
samte Chemiebranche eher als verantwortungslos und umweltschädigend 
gilt, hat dieser Kommimikationsinhalt kaum eine Chance sich als glaub- 
würdig durchzusetzen. 

Die Instrumentalisierung von Glaubwürdigkeit verhält sich jedoch nicht 
so unproblematisch, wie es die Ausführungen bisher vermuten lassen. Be- 
sonders brisant stellt sich das Verhältnis der vom Unternehmen inten- 
dierten und vom Rezipienten daraufhin zugeschriebenen Glaubwürdigkeit 
dar.^^^ Zeigen sich deutliche Anstrengungen zur Erzeugung von Glaub- 
würdigkeit, weist dies grundsätzlich auf das Motiv des Unternehmens, 
imbedingt so erscheinen zu wollen. Die Frage nach Gründen für dieses Be- 
streben, die mögliche Unterstellung von unseriösen Vorteilen des Vertrau- 
ensuchenden kann beim Vertrauenden sehr leicht dazu führen, daß das in- 
tendierte Vertrauen in Mißtrauen und Zweifel umschlägt. Funktionali- 
sierung der Selbstdarstellung durchschaut der Rezipient besonders dann 
leicht, wenn Glaubwürdigkeit sich auf ein kommunikatives Muster redu- 
ziert. Erfolgt die Instrumentalisierung von Glaubwürdigkeit rein verbal, 
ohne eine entsprechende Absicherung durch das Untemehmensverhalten, 
entlarvt sich ein Akteur schnell als unglaubwürdig. Welches Unternehmen 
von sich behauptet, es sei glaubwürdig, generiert allein dadurch Unglaub- 
würdigkeit. Denn ständige Hinweise auf die eigene Verläßlichkeit wirken 
suspekt und damit kontraproduktiv.^^^ Das Betonen der eigene Vertrau- 
enswürdigkeit setzt 



608 Aus einem Vortrag Klaus-Peter Wiedmanns zur Eröffnung der DPRG-Fachtagung "Public 
Relations: Wandel - Wege - Wagnisse, am 18.Mai 1992. Deutsche Public Relations- 
gesellschaft (1992/ Hg.), 39. 

609 Vgl. Merten (1992a), 37. 

610 Vgl. dazu auch Arnold (1992), 89. 

611 Vgl. Luhmann (1968), 39 und 60. 

612 Vgl. Röglin (1990), 29. 
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"[...] einen alles untergreifenden, universellen unhebbaren Verdacht frei, und alles Beteuern 
und Beschwichtigen regeneriert nur den Verdacht."^^^ 

Beide Phänomene, Glaubwürdigkeit und Vertrauen, sind per se inkommu- 
nikabel. Unternehmen erreichen durch Beteuerung ihrer Glaubwürdigkeit 
keine geradlinige Projektion auf die allgemeine öffentliche Wahrnehmung. 
Weil die Konstrukte primär auf Zuschreibung der Rezipienten beruhen, 
gleichen sie Zuständen, die als Nebenprodukt aus zweckfremden, d.h. 
nicht zur Erzeugung von Glaubwürdigkeit unternommenen Handlungen 
resultieren.^^^ Entschließt sich ein Unternehmen zum Einbau einer teuren 
Entschwefelungsanlage, die zu weit unter den gesetzlich vorgeschriebenen 
Emissionswerten führt, läßt dieser Sachverhalt eher Glaubwürdigkeit im 
Hinblick auf Umweltbewußtsein entstehen, als beispielsweise einzig der 
Werbehinweis auf die biologische Abbaubarkeit ihrer Produkte. Unterneh- 
men, die in erster Linie nur über Kommunikation Glaubwürdigkeit imd 
Akzeptanz in der Öffentlichkeit suchen, könnten scheitern, da sich oftmals 
anstelle der Vertrauenszunahme wachsendes Mißtrauen und stärkere Kri- 
tik einstellen. Akzentuierte Vertrauenswerbung mit dem erklärten Ziel der 
Glaubwürdigkeit- und Akzeptanzsteigerung leistet unter Umständen kon- 
traproduktive Wirkungen. Setzt man voraus, Glaubwürdigkeitsentstehung 
basiert primär auf nebensächlichen Handlungs- imd Kommunikations- 
abläufen, erscheint eine kommunikative Instrumentalisierung als unzu- 
länglich bzw. dysfunktional, solange es sich ausschließlich um propagierte 
Glaubwürdigkeit handelt. Das Verhältnis Unternehmen - Öffentlichkeit 
stabilisiert sich erst daim durch glaubwürdige Kommunikation, wenn 
Interaktion und Kommunikation reflexiv miteinander vernetzt sind. 

"Es ist ein eklatantes Mißverständnis, davon auszugehen, daß die Herstellung von glaub- 
würdiger Kommunikation und damit eines Vertrauensverhältnisses zwischen den Kommu- 
nikationspartnem eine bestimmte erlernbare Sozialtechnik sei. Glaubwürdigkeit von Perso- 
nen und Organisationen ist nicht nur an die positive Zuschreibung von Merkmalen wie 
Sachkompetenz, Konsistenz und Vertrauenswürdigkeit durch die Rezipienten gebunden. 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen kann auf Dauer nur dann aufrecht erhalten werden, wenn 
eine Art Repräsentations- oder Isomorphiebeziehung sowie ein Konsistenzverhältnis zwi- 
schen [...] Information und zugrundeliegenden Sachverhalten/ Ereignissen nicht nur be- 
hauptet, sondern tatsächlich gewährleistet ist."^^^ 

Insofern trägt Selbstdarstellung nur dann funktional zur Glaubwürdig- 
keits- imd Vertrauensbildimg bei, wenn sie als Garant für die Verankerung 



613 Vgl. Röglin (1988), 207. 

614 Diese Argumentationsstruktur findet sich bei Elster (1987), 141, der darauf hinweist, daß 
allein der Versuch glaubwürdig zu sein, den angestrebten Zustand ausschließt. Ebenso 
Luhmann (1988), 181. Siehe auch Kapitel 3.2.3 Kommunikationsverhalten, S. 138ff., wo 
deutlich darauf hingewisen wird, daß Glaubwürdigkeit nicht nur an der Kommunika- 
tionsstruktur, sondern auch an der Interaktionsstruktur festgemacht werden muß. 

615 Bentele (1992), 42. 
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sozial erwünschter und somit glaubwürdiger Wahrnehmung dient.^^^ 
Dient Imageaufbau nur als Farce für verantwortungslose, rein ökonomisch 
motivierte Untemehmenspolitik, erzeugt Untemehmenskommunikation 
zwangsläufig kognitive Täuschungen. Glaubwürdigkeit und Vertrauen 
können nicht als künstliche Fassaden errichtet werden, sondern entstehen 
en passent. Diesem Tatbestand Rechnung tragend bleibt zu fordern, 
Untemehmenskommunikation verstärkt transparent und prüfbar zu ge- 
stalten. Rein konzeptionelle Kommunikationsoptimiemng faßt angesichts 
konfliktträchtiger, stark differenzierter und vor allem medial determinier- 
ter Unternehmensumwelten zu kurz. 

4.2.2 Beeinflussungsstrategien 

Die Intentionalität von Untemehmenskommunikation steht außer Frage. 
Die im Rahmen der Arbeit vorgestellten Konzeptionen der Untemehmens- 
kommunikation dokumentieren die Bemühimgen, den Angleichimgspro- 
zeß von Selbst- und Fremdbild zu steuern. In Kapitel 3.2 Kontexte von Un- 
temehmenskommunikation kristallisierte sich die Bedeutung kontextueller 
Einflußfaktoren für diesen Prozeß heraus. Notwendigerweise verlangt die 
Berücksichtigimg von Kommunikationsbedingungen Techniken, die unter 
Einbezug situativer Randbedingungen interessenverwirklichend kommu- 
nizieren. Gestiegene öffentliche Exponiertheit, wachsende Umweltkomple- 
xität und zimehmende Mediatisierung veranlassen die Unternehmen, 
alternative Kommunikationsformen einzusetzen. Issues Management so- 
wie die Funktionalisiemng des Meinungsführer-Konzeptes ermöglichen 
eine Einflußnahme auf mediale und gesellschaftliche Wirklichkeitskon- 
stmktionen. 

4.2.2. 1 Issues Management 

Issues Management^^^ bezeichnet eine Kommunikations- und Interak- 
tionstechnik, die auf der bewußten Partizipation eines Unternehmens am 
öffentlichen Meinungsbildungsprozeß basiert. Die Aufgabe dieser Technik 
besteht - vereinfacht formuliert - in der Identifikation und Handhabung 
von Issues, wobei der Identifikationsprozeß weniger schwierig erscheint, 
als der Handhabungsprozeß. Issues sind Themen mit besonders hohem öf- 
fentlichen resp. medialem Interesse sowie in der Regel großem Konflikt- 



616 Siehe auch Ronneberger, Rühl (1992), 246f. Die Autoren sehen die Reflektion der organi- 
satorischen Selbstdarstellung als unabdingbare Voraussetzung für den Aufbau und die 
Pflege eines glaubwürdigen und vertrauenswürdigen Images. 

617 Der Begriff Issues-Management findet sich als ein neues Schlagwort erst seit Mitte der 
70er Jahre in der PR-Literatur und geht auf den PR-Berater Howard Chase zurück. Vgl. 
dazu Chase (1984). 
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und Krisenpotential.^^® Dazu zählen klassischerweise ökologische, soziale 
und ökonomische Themen. Sie tangieren verstärkt Bereiche, Tätigkeiten 
und Interaktionen eines Unternehmens und finden entsprechende Reso- 
nanz in der Öffentlichkeit. Um die wachsende Gefahr einer Verstrickung 
der Unternehmen in gesellschaftliche Konflikte zu begrenzen, ortet Issues 
Management stark aufmerksamkeits- und risikobehaftete Themen. Eine 
derartige Technik setzt Kenntnisse über die allgemeine Beschaffenheit und 
Entwicklung von Konfliktthemen voraus. Schaufler und Signitzer weisen 
darauf hin, daß 

" Issues [...] weder Zufallsprodukte noch künstliche Konstrukte [darstellen. Anmerk. A.D.]. 

Vielmehr sind sie Konsequenzen aus sinnlich wahrnehmbaren Mißständen und Phäno- 
menen. Issues entstehen immer dann, wenn eine Gruppe [...] ein Problem erkennt und sich 

dazu entschließt, etwas zu tun."^^^ 

Naturgemäß nehmen in diesem Zusammenhang Medien eine herausra- 
gende Stellung ein, die zwar nicht selbst Issues kreieren, deren Polari- 
sierungs- und Kanalisationsleistimgen die öffentliche Aufmerksamkeit je- 
doch maßgeblich bestimmen. Daher verwundert es auch nicht, daß sich 
die Entwicklung eines Issues bzw. seine Intensität^^^ in Anlehnung an den 
Verlauf medialer Themenkarrieren beschreiben läßt.^^^ Über einen be- 
stimmten Zeitverlauf besitzen Issues einen hohen Aufmerksamkeitsgrad, 
überholen gewissermaßen konkurrierende Themen auf der medialen 
Agenda, um nach einiger Zeit wieder an öffentlicher Bedeutung zu ver- 
lieren. Tritt nach dem Aufmerksamkeitsverlust jedoch wieder ein korre- 
spondierendes Ereignis ein, kann es erneut zu einer rasanten Karriere 
kommen. So geschehen im Rahmen der Diskussion über Gefahren durch 
die Chemieindustie, die seit geraumer Zeit immer stärker abflachte, aller- 
dings nach der Unfallserie bei dem Chemieuntemehmen Hoechst im 
Februar/März 1993 erneut eine thematische Konjunktur erlebte. Vibbert 
segmentiert den Prozeß des Issues-buildings in die Definitions-, die Legiti- 
mations-, die Polarisierungs- und die Identifikationsphase.^^^ Das bedeu- 
tet, ein durch Meinungsführer, Bürgerinitiativen oder andere Interessen- 
gruppen definiertes Issue muß in einem ersten Schritt vor der Öffentlich- 
keit im Hinblick auf seine gesellschaftliche Relevanz legitimiert werden. 



618 Vgl. Schaufler, Signitzer (1990), 32. 

619 Schaufler, Signitzer (1990), 32. 

620 Man unterscheidet in der Intensität zwischen aktuellen, aufkommenden Issues und ge- 
sellschaftlich etablierten Trends. 

621 Luhmann verweist auf die thematische Mobilität öffentlicher Kommunikation, wobei er 
eine Ordnung innerhalb der thematischen Entwicklung unterstellt. Die Karriere eines 
Themas durchläuft eine Latenz-, eine Durchbruchs-, eine Involvierungs- und eine Ab- 
wendungsphase. Vgl. dazu auch Luhmann (1974), 38-41. 

622 Vgl. Vibbert (1988). Zitiert nach Schaufler, Signitzer (1990), 32. 
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Erst danach setzt eine öffentliche Diskussion ein, in der die Medien beste- 
hende Meinungen zu diesem Thema simplifizieren und kontrahieren, dem 
Issue letztlich Aktualität verleihen und Involvierten bzw. Betroffenen Mei- 
nungsangebote zur Identifikation und Übernahme machen. 



Abbildung 30: Prozeß der Themenentwicklung 
(Beger, Gärtner, Mathes 1989, 300) 



Stärke des öffentlichen Interesses 




Das kann soweit führen, daß aus öffentlichen Anliegen konkrete An- 
sprüche werden, aus denen schließlich neue politische oder gesetzliche 
Maßnahmen resultieren, von denen das Unternehmen direkt betroffen ist. 
Abbildung 30 verdeutlicht die typische Behandlung gesellschaftspoliti- 
scher Themen durch Untemehmen.^^^ 

Eines der häufigsten Versäumnisse ist das Einnehmen einer defensiven 
Kommunikationshaltung, die keinerlei Freiraum läßt, adäquat auf aufkom- 
mende Issues zu reagieren. Unternehmen sehen sich vor die Herausfor- 
derung gestellt, entgegen unkontrollierter Entwicklungen von gesellschaft- 
lichen Anliegen imd öffentlichen Themen selbst die Kommunikationsini- 
tiative zu ergreifen. Die Chancen, Prozesse zu beeinflussen sind am größ- 
ten, wenn sich das Thema noch im Stadium der Entwicklung befindet. 



623 Vgl. Köcher, Birchmeier (1992), 90. 
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"Die aktive Besetzung semantisc±ier Felder, die Identifikation eigener, in 
die Öffentlichkeit getragener Themen, [und. Anmerk. A.D.] konstruktive 
Angebote an die Öffentlichkeit"^^^ minimieren zumindest die Ungewißheit 
des Verlaufs öffentlicher Kommunikation. Der Issues-Orientienmg der 
Untemehmenskommunikation kommt daher eine große Bedeutung zu. Sie 
eröffnet Unternehmen, die permanent Entwicklungen öffentlicher Kom- 
munikation sowie aufkommende Issues beobachten, die Möglichkeit, früh- 
zeitig Gefahren zu erkennen und vorausschauend sie selbst betreffende 
Entwicklungen mitzugestalten. Das bewußte Eingreifen in öffentliche Dis- 
kussionen beugt der Gefahr vor, daß sich ignorierte Issues später zu poli- 
tischen oder gesetzlichen Maßregelungen entwickeln, die das Unterneh- 
men sanktionieren: 

"Ohne angemessene unternehmerische Mitwirkung werden die gesellschaftspolitischen Er- 
wartungen von heute zu politischen Themen von morgen, zu gesetzlich erzwungenen 
Handlungen von übermorgen und darauf folgend zu potentiellen Straftatbeständen. [...] Je 
früher ein Unternehmen beginnt, sich mit einer relevanten Thematik auseinanderzusetzen, 
desto mehr Wahlmöglichkeiten wird es haben, um auf das Problem reagieren zu können 
und desto größer ist die Wahrscheinlichkeit, daß es die Entwicklung zu seinen Gunsten be- 
einflussen kann. "625 

Aufgnmd des Terminus Management ist jedoch nicht zu unterstellen, daß 
der Verlauf von Issues kontrolliert werden kann, vergleichbar mit be- 
wußter Plazierung von Themen.^^^ Statt künstlicher Inszenienmg, wie es 
die Imageentwicklung verlangt, steht die behutsame Partizipation an öf- 
fentlicher Kommunikation im Mittelpunkt. Die ethische Dimension des Is- 
sues Managements tritt hier deutlich zutage. Schaufler und Signitzer un- 
terstreichen, daß diese Technik nicht dazu dient, Prestigeverluste zu ver- 
hindern, sondern anstrebt, sozial verantwortlich zu agieren und kommu- 
nizieren.^^^ Diese Auffassung vertritt auch Buchholz, der betont: 

"Issues Management heißt nicht, dass Unternehmen die Rechtsordnung manipulieren oder 
sich mit öffentlichen Anliegen der ganzen Gesellschaft auseinandersetzen. Es bezieht sich 
lediglich darauf, wie ein Unternehmen mit öffentlichen Anliegen umgeht."^^® 

Die wichtigsten Funktionen des Issues Management stellen die Identifika- 
tion, die Analyse und die anschließende Aktions- und Kommunikations- 
planung über identifizierte Issues imd deren Karrieren dar (vgl. Abb. 
31 ) 629 . 



624 Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 43. 

625 Zitat aus einer Veröffentlichung der Conference Board - This Business of Issues. Zitiert 
nach Beger, Gärtner, Mathes (1989/ Hg.), 299. 

626 Vgl. Grunig, Hunt (1984), 296. 

627 Vgl. Schaufler, Signitzer (1990), 34. 

628 Buchholz (1988). Zitiert nach Köcher, Birchmeier (1992), 92. 

629 Vgl. Grunig, Hunt (1984), 296. 
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Abbildung 31: Issues Management Prozeß (Grunig, Hunt 1985, 297) 



Identifyins Public Issues and 
'Frends in Public Plxpectations 



List of Issues of 
Interest 

to the Corporation 



Evaluating Their Impact 
and Setting Priorities 




Ständiges Monitoring (Umweltbeobachtimg), auch Issues-Scanning oder 
Issues-Stakeholder Scanning (Identifizierung der Anspruchsgruppen) 
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genannt, unterstützen das Unternehmen dabei, im Sinne eines Frühwarn- 
systems potentielle Gefahren, aber auch Chancen durch entstehende Is- 
sues zu entdecken. Reineke und Eisele schlagen dazu vor, ständig zu 
ergänzende Checklisten zur Problemerfassung zu führen.^^^Zur untemeh- 
mensindividuellen Issues-Bewertung empfiehlt sich eine Differenzierung 
in externe und interne Issues, deren Einschätzung nach dem Grad der 
Dringlichkeit, ihrer allgemeinen Bedeutung, dem Grad der Betroffenheit 
und den potentiellen Einflußmöglichkeiten erfolgt (vgl. Abb. 32)^^^ 

Abbildung 32: Systematisierung von Issues (Köcher 1992, 91) 



Analyse der Issues 




Im Anschluß an die Evaluation gilt es, Erkenntnisse in die Untemehmens- 
und Kommunikationsplanung zu integrieren, eigene Prioritäten zu setzen, 
sowie einen einmal gewählten Standpunkt zu vertreten, der befr* gende 
Antworten auf den möglichen Verlauf identifizierter Issues bereithait. Der 
incentive Charakter des Issues Management unterstützt die selbstgewollte 
Medienresonanz. Erfahrungsgemäß liegt das optimale Verhältnis selbst- 
und fremdinitüerter Medienpräsenz bei einer Relation von 70 zu 30.^^^ 



630 Vgl. Reineke, Eisele (1991), 26. 

631 Vgl. Köcher, Birchmeier (1992), 91. 

632 Rolke bezeichnet dieses Verhältnis als Kommunikationskennziffer, die den Grad der 
Kommunikationsaktivität eines Unternehmens zum Ausdruck bringt. Vgl. Rolke (1992), 
39. 
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Freiwillige Kommunikationsbeteiligung an Issues verhindert, daß das Un- 
ternehmen zum Spielball der Medien wird. Gerhards und Neidhardt füh- 
ren zwei mögliche Strategien zur thematischen Focussierung an: 

1. Themenkonkretisierung durch Herstellung von Betroffenheit 

2. Abstraktion durch Einbindung eines Themas in einen größeren Wertezu- 

sammenhang.^^^ 

Themenkonkretisierung erfolgt in erster Linie durch die Herstellung von 
Nähe zum Rezipienten. Vor allem die Distanz eines Problems zu den eige- 
nen lebensweltlichen Erfahrungen verringert die Einsicht in die Themen- 
dringlichkeit und umgekehrt. Problemnähe zu Primärerfahrungen steigert 
die individuelle Betrofferdieit. Entsprechend erhöht sich die Bereitschaft, 
sich aktiv mit einem Problem auseinanderzusetzen. Die Lancierung eines 
Themas hängt insgesamt von der Plausibilität des Verhältnisses zwischen 
Problemhorizont und individueller Betroffenheit ab. Komplementär dazu 
strebt Abstraktion nach mehr Verständlichkeit und Nähe des Themas 
durch die Vernetzung mit allgemeinen Zusammenhängen. Aus Sicht des 
einzelnen nimmt ein Sachverhalt eher den Status eines öffentlichen Issues 
ein, wenn es durch eine passende Einordnung in einen allgemeinen Werte- 
kontext eine normative Aufladung erfährt, d.h. Einzelthemen wie der sau- 
re Regen werden durch die hohe Relevanz der Ökologieproblematik kata- 
lysiert. 

Issues Management infolgedessen ausschließlich als thematischen Plan- 
ungsprozeß zu verstehen, wäre ein fataler Fehler. Bereits Kapitel 3.2.S.4 
Tarnende versus transparente Kommunikation^^'^ deutete an, daß im Hin- 
blick auf Glaubwürdigkeit die netzwerkartige Implementienmg des eige- 
nen Standpunktes in Untemehmensaktivitäten bzw. -verhalten unverzicht- 
bar für transparente und proaktive Unternehmenskommurdkation ist.^^^ 
Issues Management kann daher als antizipative Interaktions- und Kom- 
munikationstechnik bewertet werden, die Untemehmensinteressen ver- 
folgt, ohne die Verantwortlichkeit des Unternehmens für gesellschaftliche 
Entwicklungen zu ignorieren. Ihre kommunikative Realisation erfolgt opti- 
malerweise über inhaltliche Integration. Das Issue selbst wird zum Leit- 
thema, aus dem sich Einzelaussagen zum Standpunkt des Unternehmens, 
seiner Position gegenüber konkurrierenden Argumenten etc. ableiten las- 
sen .636 Werthaltungen des Unternehmens zu gesellschaftlich relevanten 
Belangen lassen sich mittels integrierter Untemehmenskommunikation 



633 Siehe Gerhards, Neidhardt (1990), 72f. 

634 Vgl. S. 138. 

635 Vgl. Reineke, Eisele (1991), 25f. 

636 Vgl. dazu auch Kapitel 4.1.2.4.3 Realisierung inhaltlicher Integration, S. 188-190. 
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wesentlich konsistenter und glaubwürdiger verbreiten. In der Verknüp- 
fung von konzeptionellen und qualitativen Strategien liegt ein nicht zu un- 
terschätzendes Optimierungspotential. Dies gilt auch für die strategische 
Beeinflussung via Meinimgsführem, die im Zusammenhang mit Issues 
Management ebenfalls von Bedeutung ist. 

4.2.2.2 Meinungsführer - Kommunikationsmultiplikatoren 

Der Begriff "Meimmgsführer" (opinion-leader) führt auf eine amerikani- 
sche Wahluntersuchung des Soziologen Lazarsfeld und seiner Mitarbeiter 
zurück, deren Ergebnisse zunächst die sozial- und kommimikations- 
wissenschaftliche Forschungstradition prägte.^^^ Die Studie offenbarte, 
daß interpersonale Kommunikation auf die individuelle Meinungsbildung 
einen weit höheren Einfluß ausübt als bis dato angenommen.^^® In diesem 
Zusammenhang entwickelte sich das Konzept des Meinungsführers. Dem- 
zufolge fungiert ein Teil der Individuen u.a. aufgrund ausgeprägter kom- 
munikativer Aktivitäten (Medienzuwendung) und zentraler Stellungen im 
Netzwerk interpersonaler Kommunikationsbeziehungen als Ratgeber resp. 
Meinungsbildner.^^^ Diese "opinion-leader" lassen sich in jeder sozialen 
Schicht lokalisieren und sind nicht mit den Führungspersönlichkeiten ei- 
ner Gesellschaft (Politiker etc.) identisch. Zahlreiche Studien zum sog. 
"Two-Step Flow of Communication"^^ bestätigten die intensive Wirkung 
direkter, persönlicher Kommunikation und die lediglich verstärkende 
Wirkung bereits bestehender Einstellungen durch massenmediale Kom- 
munikationsinhalte. 

Die gesellschaftlichen und marktspezifischen Entwicklungen erschwe- 
ren zunehmend die direkte Einflußnahme durch Kommunikationsformen 
wie beispielsweise Werbung. Unternehmen bzw. deren Werbe- und Mar- 
ketingabteilimgen widmen daher ihre Aufmerksamkeit zunehmend dem 
Phänomen des Meinungsführers und vor allem dem Einflußpotential in- 
terpersonaler Kommunikation, die insbesondere glaubwürdiger gegen- 



637 Lazarsfeld, Bereisen, Gaudet (1944). 

638 Die "People's Choice-Untersuchung" revidierte die Annahme eines allmächtigen Einfluß- 
potentials der Massenmedien. Die in den 20er und 30er Jahren vorherrschende Meinung 
"Wer sich massenmedialer Kommunikation aussetzt, wird von ihr beeinflußt" wurde 
widerlegt. 

639 Vgl. Merten (1992b), 26. 

640 Der "Two-Step Flow" besagt, daß Informationen der Massenmedien über Meinungsführer 
(1. Schritt) an die übrigen Teile der Bevölkerung (2. Schritt) gelangen. Im Zuge neu ge- 
wonnener Erkenntnisse spricht man heute von einem "Multi-Step Flow": Prinzipiell kön- 
nen alle Individuen von den Massenmedien erreicht werden, Meinungsführer wenden 
sich wiederum an Meinungsführer, Personen nehmen themenbedingt hier die Rolle des 
Ratgebers, dort die des Ratsuchenden ein. 






210 



4 Konzeptionelle und strategische Ansätze 



über werblidier Massenkommunikation wirkt. Die persönliche - von Mei- 
nungsführem geführte - Kommunikation ermöglicht, die der massenmedi- 
alen Werbung auferlegten rechtlichen Restriktionen zu umgehen. Ein Ver- 
bot von vergleichender Werbimg, das einen direkten, namentlichen Ver- 
gleich mit Konkurrenzprodukten untersagt, greift natürlich nicht bei 
Mund-zu-Mund Werbung zwischen zwei Gesprächspartnern.^^^ 

Um gezielter in den öffentlichen Kommunikations- und Meinungsbil- 
dungsprozeß einzugreifen, sprechen Unternehmen ausgewählte Personen- 
typen^^ an, deren persönliche Kommunikation über entsprechende Pro- 
dukte oder Themen die Effektivität klassischer Media Werbung wie z.B. 
Femseh-, Hörfunk-, Kinospots, Print- imd Plakatwerbung erhöhen und in- 
tensivieren soll. Da opinion-leader sozial und kommunikativ aktive Indi- 
viduen sind, die häufiger und intensiver mit zahlreichen anderen Perso- 
nen kommunizieren und interagieren, eignen sie sich besonders zur Kom- 
munikationsmultiplikation. Die verstärkte Zuwendung zu massenme- 
dialen Kommunikationsinhalten und somit auch zur kommerziellen Wer- 
bung, die Aufgeschlossenheit und das große Interesse erklären den Mei- 
nungsführer zu einer besonders ansprechens werten Zielperson. Vor allem 
die exponierte Stellung im Konsum von Fachzeitschriften und Magazinen 
hebt ilm von der Masse der Rezipienten resp. Konsumenten ab. Durch 
Special-Interest-Medien besteht daher eine erhöhte Chance, opinion-leader 
zu erreichen. Nicht ohne Bedeutung ist für den Konsumgüterbereich, daß 
Meinungsführer Innovationen besonders aufgeschlossen gegenüberstehen 
und früher übernehmen als andere.^^^ Die Charakteristik des Meinungs- 
führers spiegelt zunächst einen idealtypischen Konsumenten wider, der 
sich hervorragend als Werbemultiplikator eignet: 

"Gelingt es diese "Werbeweiterpflanzer" zu erreichen, so geben sie ih-re Erfahrungen im Be- 
kanntenkreis weiter und verstärken durch ihre Glaub- und Vertrauenswürdigkeit den Ein- 
fluß der Massenmedien. Sie wirken als Multiplikatoren der Werbewirkung."^"* 

Trommsdorff faßt es noch treffender zusammen: 

"Wer diese relativ kleine Zielgruppe [Meinungsführer, Anm. A.D.] gewinnt, hat billige und 
wirksame Absatzmittler. 



641 Für Industriezweige, denen durch vielzählige rechtliche und selbstauferlegte Beschrän- 
kungen die Hände gebunden sind (z.B. Tabakindustrie), bietet sich alternativ die Wer- 
bung über Meinungsführer als besonders attraktive und erstrebenswerte Form an. 

642 Hier spielen die bereits vorgestellten Zielgruppentypologien, die den Konsumenten typi- 
sche demographische sowie sozio-demographische Merkmale zuschreiben, eine wichtige 
Rolle. 

643 Vgl. dazu Ergebnisse der Diffusionsforschung bei Kiefer (1967); Mayer, Galinat (1982); 
Kleining (1992). 

644 Schweiger, Schrattenecker (^1988), 13. 

645 Trommsdorff (1989), 202. 
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Meinungsführung erweist sich jedoch keineswegs als stabile Eigenschaft, 
die einige besitzen und andere wiederum nicht. Exakter gibt der Begriff 
graduelle Meinungsfiihrerschaft das Kommunikationsausmaß eines Konsu- 
menten wieder, der Einfluß auf die Personen seines sozialen Umfeldes 
ausübt.^^ Denn nicht ohne weiteres sind Individuen als opinion-leader 
für bestimmte Themen oder Produkte zu orten. Meinungsführerschaft läßt 
sich in der Regel nicht anhand typischer Zielgruppenmerkmale genera- 
lisieren. Sie hängt vom Meinungsgegenstand sowie der Stellung innerhalb 
der Gruppe ab und verändert sich im Zeitverlauf. Beeinträchtigt durch die 
Komplexität gruppenspezifischer Kommunikationsstrukturen gestaltet 
sich die Identifizierung von Meinungsführem anhand spezifischer Eigen- 
schaften problematisch. Meinungsführerschaft kann demnach nicht an- 
hand des Alles-oder-Nichts-Prinzips erfaßt werden, sondern bleibt besten- 
falls anhand einer Einstufung in "Mehr-oder-Weniger" kategorisierbar. 

"Ein großer Teil der Marketing- und Werbeliteratur, der zum "Opinion Leader" Konzept 

Stellung nimmt, ist noch heute von der Vorstellung beherrscht, daß das einzige Problem die 

Identifikation von "Opinion Leaders" sei. Hat man sie erst einmal ermittelt, so glauben die 

Autoren, kann eine Werbekampagne kaum noch fehlschlagen."^^ 

Diese Feststellung spricht gleichzeitig das größte Problem im werblichen 
Umgang mit der Zielgruppe Meinungsführer an. 

4.2.2.2.1 Funktionalisierung von Meinungsführem 

Eine erfolgversprechendere Variante des Meinungsführer-Konzeptes ist 
der bewußte Einsatz von opinion-leadem. Entgegen der mühevollen und 
kostenintensiven Ermittlung von Meinungsführem innerhalb der Bevölke- 
rung besteht die Möglichkeit, "Informationsagenten aufzubauen". Vereinfacht 
bedeutet das folgendes: Individuen, denen im weitesten Sinne aufgmnd 
ihres Involvements oder ihrer gesellschaftlichen Stellung Experten- bzw. 
Innovatorenstatus zugeschrieben werden kann, nutzt man als Meinungs- 
führer. Ausreichend motiviert bzw. aus eigener Überzeugimg fungieren 
diese Individuen, ausgestattet mit Informationen und Argumenten zu Be- 
langen des Unternehmens, als personifizierte Werbeträger innerhalb ihrer 
persönlichen Kontakte.^^ Idealtypischerweise sprechen sie intensiv und 
vorteilhaft über Untemehmensissues bzw. Untemehmensleistungen.^^ 



646 Vgl. Brüne (1989) , 12. 

647 Grefe, Müller (1976), 4030. 

648 Siehe Grefe, Müller (1976), 4030 und instruktiv Mancuso (1969). 

649 Der Einsatz von Meinungsführem ist in vielen Bereichen denkbar (z.B. Automobil-, Com- 
puter- und Kosmetikindustrie). Bei hochpreisigen Produkten und Gegenständen des nicht 
alltäglichen Bedarfs mag er im Vergleich zur üblichen Mediawerbung zu einer relativ hö- 
heren Absatzquote führen. 
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Die Alternative, opinion-leader zu kreieren, stellt den Prozeß stark sche- 
matisch dar. Realiter gelingt die Funktionalisierung von Meinungsführem 
bei weitem nicht so überzeugend, wie es der Begriff Funktionalisierung 
augenscheinlich annehmen läßt. Zu berücksichtigen ist erstens das Ver- 
trauensverhältnis zwischen Unternehmen und potentiellem Meinungsfüh- 
rer, das sich nur bei entsprechend transparentem Kommunikationsver- 
halten entwickeln kann und zweitens das Verhältnis zwischen opinion-lea- 
der und potentiellen opinion-followers. Möglicherweise schränkt die man- 
gelnde Glaubwürdigkeit des Kommunikators die Überzeugungskraft per- 
sönlicher Kommunikation ein. Schließlich zeichnet sich die Glaubwürdig- 
keit einer Person u.a. dadurch aus, daß weder ihre Einflußnahme offen- 
sichtlich zweckgerichtet noch ihre Kommunikationsaktivitäten kommer- 
ziell motiviert sind. 

Den Einsatz von Meinungsführem mit einer simplen Beeinflussungs- 
technik zu vergleichen wäre eine Fehleinschätzung. Vielmehr geht es um 
die Nutzung des "human Capital", der eigenen sozialen Ressourcen. Als 
Meinungsführer bieten sich die eigenen Mitarbeiter sowie Aktionäre oder 
Teilhaber des Unternehmens an. Ihr recht hohes, positives Involvement 
zum Unternehmen prädestiniert sie für "außerbetriebliche" Kommunika- 
tionsmultiplikation via persönlicher Gespräche. Vorteilhaft wirkt sich in 
diesem Fall die leichte namentliche Identifizierung der Meinungsführer 
aus. Mitarbeiter lassen sich mittels Werkzeitschriften, Mitarbeiterver- 
sammlungen, Fortbildungs- und Informationsveranstaltimgen über ge- 
samtwirtschaftliche und innerbetriebliche Zusammenhänge informieren 
und dadurch motivieren, sowohl in sachlicher als auch in emotionaler 
Hinsicht öffentlichkeitswirksam zu kommunizieren. Aktionäre können 
ebenfalls recht unproblematisch über Direktwerbung oder mit dem Hin- 
weis auf Messen, Jahreshauptversammlungen etc. angesprochen wer- 
den.^^ö 

Im Zusammenhang mit Issues Management erscheint es sinnvoll, Mei- 
nungsführer, die Expertenstatus besitzen, zu eruieren. Die Bedeutung von 
Meinungsführem für die Initüenmg von Themenkarrieren resultiert aus 
ihrem Führungscharakter infolge thematischer und kommimikativer Kom- 
petenz. Sie werden aufgnmd ihres Fachwissens akzeptiert und von weiten 
Teilen der Bevölkerung respektiert. Im Optimalfall geht mit dem Fachwis- 
sen eine Form charismatischer Autorität einher. Das bedeutet: aufgrund 
der persönlichen Ausstrahlung und rhetorischen Fähigkeiten wirken diese 
Experten überzeugend und letztendlich glaubwürdig. Im politischen Be- 
reich agieren häufig Wirtschaftsexperten als sog. Lobbyisten, um die Inter- 



650 Detaillierte Erläuterungen zu den konununikationspolitischen Maßnahmen Direktwer- 
bung (direct mail advertising) finden sich bei Pflaum, Bäuerle (1983/Hg.) 51ff. und 313ff. 
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essen von Unternehmen im politischen Bereich zu vertreten. Hauptauf- 
gabe der Lobbyisten liegt in der Beratung der Parlamentarier als sachver- 
ständige Experten.^^^ Lobbyisten sind aufgnmd ihrer Beratungstätigkeit 
der Interessenvertreter zur Partizipation am "policy-making-process" be- 
fähigt. Der Begriff "Lobbying" ist allerdings im Allgemeinverständnis ne- 
gativ besetzt. Beger, Gärtner imd Mathes revidieren die Verwerflichkeit 
derartiger Aktivitäten, denn sie weisen darauf hin, daß in einigen Ländern 
die Beteiligung von Unternehmen bzw. ihren Vertretern im Gesetzge- 
bungsprozeß verfahrensmäßig sogar vorgesehen ist.^^^ Hearings und die 
Ausschußtätigkeiten der Bundestagsabgeordneten dokumentieren an sich 
Aufgeschlossenheit gegenüber unternehmerischer Beteiligung am gesetz- 
geberischen Prozeß. Lobbying verleiht den Standpunkten eines Unterneh- 
mens in der politischen Diskussion eines Themas und insbesondere in 
dem entscheidenden Gesetzgebungsprozeß mehr Gewicht. 

4.2.2.2.2 Virtuelle Meinungsführer 

Die Relevanz persönlich nicht bekannter Meinungsführer (virtuelle Mei- 
nungsfiihrer) führt sich auf einen steigenden Anteil der Bevölkerung zu- 
rück, dessen Meinungsbildung mehr oder weniger autonom erfolgt, ent- 
weder durch die stellungslose Adoption der Mehrheitsmeinung, beson- 
ders aber durch intensive Mediennutzung (vgl. Abb. 33).^^^ Bekannte 
Journalisten, Politiker imd Wirtschaftsgrößen fungieren nicht selten als 
virtuelle opinion-leader, da sie allein aufgrund ihrer generellen Glaub- 
würdigkeit und Prominenz Anerkennung finden. Ihre Einstellungen und 
Werthaltungen werden häufig unreflektiert übernommen. Die Beziehung 
zwischen Medienpersönlichkeit und Rezipient erzeugt eine fiktive, per- 
sönliche Nähe, die zur Meinungsübemahme animiert. Zu der Gruppe der 
virtuellen Meinungsführer gehören Testimonials.^^"^ Sie fungieren parallel 
zu realen Ratgebern als Meinungsführer. Sind Testimonials bei einer Viel- 
zahl der Rezipienten bereits im Vorfeld einer Werbekampagne bekaimt, 
erfolgt häufig eine bewußte oder unbewußte Projektion der Eigenschaften 



651 Eine sogenannte Lobby-Liste des Bundestages gibt Auskunft darüber, wer als Interessen- 
vertreter welche Organisation akkreditiert und somit Zugang zu Anhörungen besitzt. 
Insbesondere Ex-Politiker wechseln von der Politik ins Wirtschaftsleben oder sogar in PR- 
Agenturen, um ihre diplomatischen Dienste zum Lobbying zu nutzen. Vgl. N.N. (1990), 
45. 

652 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 309. 

653 Siehe Merten (1992b), 27. 

654 Mit bestimmten Einschränkungen können auch die symbolischen Meinungsführer als vir- 
tuelle opinion-leader bezeichnet werden, da sie als fiktiv, d.h. nicht persönlich bekannt zu 
charakterisieren sind. Ihr Bekanntheitsgrad resultiert jedoch auschließlich aus der Wer- 
bung. 
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auf die Werbung. Bei positiver Projektion, die in der Intention der werbe- 
treibenden Industrie liegt, bleibt in der Regel ein gelungener und dement- 
sprechend vorteilhafter Imagetransfer zu konstatieren. Aber auch das 
Image virtueller opinion-leader darf - wie bereits aufgezeigt^^^ - keines- 
wegs als konstante Größe aufgefaßt werden, das unerschütterlich positive 
Werbewirkung erzielt. 

Abbildung 33; Virtuelle Meinungsführer (Merten 1992b, 27) 



REALER UND VIRTUELLER MEINUNGSFÜHRER 




Meinungsführer bildung Meinungsführer 



Der bewußte Einsatz virtueller Meinungsführer beabsichtigt, eine "Quasi- 
Persönliche-Beziehung" zum Rezipienten zu erreichen, sein Vertrauen zu 
gewinnen und die soziale Distanz zu verringern. Zur Optimierung treten 
dieselben Meinungsträger häufiger in verschiedenen Handlungskontexten 
imd Problemsituationen auf.^^^ Hinzu kommen Synergieeffekte durch die 
Nutzung unterschiedlicher Medien. In der Radiowerbung hört man die 
Stimme des symbolischen Meinungsführers, kann sie im Optimalfall wie- 
dererkennen imd der entsprechenden Person aus dem Femsehspot zuord- 



655 Vgl. Kapitel 3.1.3 Fiktionalität, S. 97-108. 

656 Häufig handelt es sich um nachgestellte Szenen aus dem Alltagsleben. Diese Präsenta- 
tionsform wird als sog. "Slice-of-Life"-Technik bezeichnet. Vgl. Bente (1990), 17; 
Nieschlag, Dichtl, Hörschgen (^^1988), 486. 
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nen. Ein erfolgreiches Beispiel bietet der Hersteller der Baby-Nahrung 
"Hipp". Der Unternehmer Klaus Hipp verbürgt sich persönlich für die 
Qualität der Produkte. Sowohl via TV als auch per Hörfunkspot garantiert 
er einwandfrei verarbeitete und ständig kontrollierte Nahnmgsmittel für 
die Kleinsten. Seine Person symbolisiert für diesen sensiblen Produktbe- 
reich Glaubwürdigkeit und Kompetenz. Dazu tragen neben einem 
gepflegten Äußeren vor allem sein väterliches und fürsorgliches Auftreten 
sowie die erfahren wirkende, vertrauenserweckende Ausstrahlung bei. 
Dieses Beispiel offenbart eine weitere Variante des Meinungsführer-Kon- 
zeptes, die eine Einbindung von Unternehmern oder Führungspersönlich- 
keiten in die Marketing- und Werbestrategie fordert. Ihre Präsenz in der 
Öffentlichkeit bzw. in den Massenmedien führt wahrscheinlich zu mehr 
Glaubwürdigkeit als der bewußte Einsatz populärer Schauspieler oder be- 
kannter Sportidole, deren zweckgebundenes Auftreten die Rezipienten all- 
zuschnell durchschauen. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daß den Unternehmen 
viele Möglichkeiten zur Verfügung stehen, reale oder virtuelle Meinungs- 
führer funktional einzusetzen. Welche Einsatzvarianten letztendlich zum 
Tragen kommen, hängt u.a. vom organisatorischen und finanziellen Auf- 
wand ab. Wesentlich erscheint vor allem, daß eine dem Unternehmen und 
seinen Zielen angemessene Nutzung der persönlichen, mehr oder weniger 
direkten Kommunkation angestrebt wird. Es reicht bei weitem nicht aus, 
einen Großteil des Budgets in Testimonials oder Informationsagenten zu 
investieren, sondern der Werbeträger "Meinungsführer" muß ebenso ge- 
zielt eingesetzt und sensibel kontrolliert werden wie die klassischen In- 
strumente. Hier erscheint die Nutzung "natürlicher Ressourcen" , eigene 
Mitarbeiter oder die Führungspersönlichkeit, erfolgversprechender als 
wohl kalkulierte, externe Meinungsführer. Sofern dies gelingt, bleiben so- 
wohl der reale als auch der virtuelle Meinungsführer erfolgversprechende 
und stabilisierende Kommunikationsaltemativen für Untemehmenskom- 
munikation. 

4.3 Ausgewählte Bereich strategischer Unternehmens- 
kommunikation 

Bevor sich die Arbeit dem empirischen Vergleich zweier Kommunika- 
tionsformen - Corporate Advertising (Untemehmenswerbung) und Financal 
Communications (Finanzkommurükation mit der Zielgruppe "Kapital- 
markt") - bzw. zweier Medien dieser Kommunikationsformen (Imagean- 
zeige und Geschäftsbericht) widmet, stellt das Kapitel beide Formen vor 
und bewertet ihre Leistungen hinsichtlich der anzustrebenden Kommuni- 
kationsoptimierung. 
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4.3 . 1 Corporate Advertising 

Unter Corporate Advertising wird im allgemeinen Untemehmenswerbimg 
verstanden.^^^ Ebenso wie klassische Produktwerbung spricht Untemeh- 
menswerbung über Massenmedien entsprechende Zielgruppen an, 
bewirbt jedoch nicht das Produkt oder die Marke, sondern das Unterneh- 
men selber. Somit handelt es sich bei Corporate Advertising um bezahlte, 
von einem identifizierbaren Kommunikator verbreitete Sach- und Mei- 
nungsaussagen in Form der klassischen Werbeanzeige, die darauf zielt, 
das Unternehmen ähnlich einem Produkt bekanntzumachen, es positio- 
niert und gegenüber Konkurrenten abgrenzt.^^® Demuth, Garbett imd 
Richter verbinden mit Corporate Advertising nicht nur selbstwerbende 
Aspekte, sondern differenzieren zwischen Subformen mit thematischen 
oder argumentativen Schwerpunkten. Dazu zählen z.B. Streitfragen Wer- 
bung (Issues Advertising), Standpunkt - und Meinimgswerbung (View- 
point und Opinion Advertising), befürwortende und konternde Werbung 
(Advocacy und Adversary Advertising).^^^ Insgesamt teilt sich die Corpo- 
rate Advertising-Thematik in zwei grobe Kembereiche: Imagebezogene In- 
halte betonen in der Regel die sozialen und wirtschaftlichen Untemeh- 
mensleistungen, während kontextbezogene Inhalte zu gesellschaftlich rele- 
vanten Sachfragen Stellung nehmen. Dionisopoulos und Hellweg formu- 
lieren den Unterschied wie folgt: 

"Image ads try to make friends while advocacy advertising is designed to show the Compa- 
ny taking a position." 

Je nachdem, welche Advertisinginhalte präferiert werden, richten sich die 
Ziele bei imagebezogener Werbung in erster Linie auf den Produktvor- 
verkauf - speziell wenn Produkt- und Untemehmensname identisch sind, 
oder wenn es sich um Dienstleistungsuntemehmen handelt - , die Perso- 
nalakquisition und die Profilierung auf dem Kapitalmarkt. Hingegen do- 
miniert bei kontextbezogener Werbung entweder die Verteidigimg gegen- 
über öffentlichen Angriffen oder allgemein die Prävention vor möglichen 
Krisensituationen durch dialogische Kommunikation.^^^ Im Corporate 
Advertising vereinen sich folglich klassische Werbeform mit Aufgaben der 
Public Relations. Zugleich eröffnet sich dem Kommunikator die Chance, 
den Dialog mit der Öffentlichkeit zu forcieren. Gerade bei Streitfragen- 



657 Ebenso häufig trifft man auf Bezeichnungen wie "Imagewerbung", "Imageanzeigen" oder 
"PR- Anzeigen". Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 8ff. Ebenso Frauscher, Signitzer 
(1991), 292; Klenk (1991), 32. 

658 Vgl. Frauscher, Signitzer (1991), 292. 

659 Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 16. 

660 Dionisopoulos, Hellweg (1987). Zitiert nach Frauscher, Signitzer (1991), 292. 

661 Siehe auch Klenk (1991), 31. 
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oder Standpunktwerbung sollte es selbstverständlich sein, die Adresse des 
Kommunikators zu publizieren, um Raum für Nachfragen oder Kritik sei- 
tens der Öffentlichkeit zu bieten. Das Erfassen der unmittelbaren Reso- 
nanz auf akute Krisensituationen, die Befriedung des öffentlichen Informa- 
tionsbedürfnisses oder gar das Ausloten der Kundenzufrieden- bzw. -Un- 
zufriedenheit gelingen ohne großen Aufwand über einfache formale De- 
tails. Coupon-Anzeigen zur Anforderung von Informationsmaterial, das 
Anbieten von Adressen/Telefonnummem einzelner Verbraucherabteilun- 
gen oder die Bekanntgabe eines aktuellen "heißen Drahtes" zu Problemsi- 
tuationen stellen imter Beweis, daß ein Unternehmen nicht nur den öffent- 
lichen Dialog propagiert sondern auch im Rahmen seiner Möglichkeiten 
realisiert.^^^ Vorteile des Corporate Advertising im Vergleich zur Presse- 
arbeit liegen in der exakten Planbarkeit und "Steuerung" des Einsatzes. Die 
positiven Effekte der Untemehmenswerbung lassen sich an vier zentralen 
Faktoren festmachen:^^^ 

• Möglichkeit der Anzeigenstomierung bzw. -Wiederholung 

• Planmäßige Koordination mit anderen Maßnahmen 

• Beliebigkeit in Größe, Umfang imd Thematik 

• Ausschaltimg der journalistischen Einflüsse. 

Allerdings darf nicht der Eindruck entstehen. Corporate Advertising sei 
der Pressearbeit um Vielfaches überlegen. Da dem redaktionellen Teil der 
Medien eine weitaus höhere Glaubwürdigkeit zufällt als dem Insertionsbe- 
reich, sind aufgrund des niedrigen Glaubwürdigkeitsniveaus Nachteile in 
bezug auf die Akzeptanz der Inhalte bei Corporate Advertising in Kauf zu 
nehmen. 

Trotz dieses Nachteils verzeichnet Corporate Advertising steigende Be- 
liebtheit. Seit den achtziger Jahren erhöhte sich der Anteil dieses Anzei- 
gengenres in der Wirtschaftszeitschrift Capital um 59%, im wöchentlichen 
Magazin Wirtschaftswoche gar um 151%.^^^ Die Themenpalette reicht von 
traditionellen ökonomischen (Untemehmenstradition, -innovation, -fort- 
schritt sowie Untemehmensintema, Produktivität) bis hin zu favorisierten 
außerökonomischen Themen wie Stellungnahmen zu Bereichen der Ökolo- 
gieproblematik, Sicherheit und Verantwortungsbewußtsein, Verbraucher- 
schutz, Individualität und Stil des Unternehmens etc..^^^ Die thematische 
Vielfältigkeit der Untemehmenswerbung eignet sich besonders zur Ver- 
breitung von Kemaussagen, wie es die Kommimikationsplattform der in- 



662 Vgl. Klenk (1991), 41. 

663 Siehe Demuth, Garbett, Richter (1984), 46f.; Klenk (1991), 33f. 

664 Rust (1992), 12. Vgl. ferner Lorenz (1991). 

665 Vgl. Schneider (1991), 227f.; sowie Rust (1992), 39. 
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tegrierten Untemehmenskommunikation vorsieht. Auch Merbold sieht in 
der Untemehmenswerbung die Möglichkeit der Bündelung vielfältiger Unter- 
nehmenskomponenten zu einem Ganzen, insbesondere bei stark verselb- 
ständigten, dezentralisierten Unternehmen sowie marktbedingter operati- 
ver Organisationsaufsplittung^^^. Das heißt. Corporate Advertising an sich 
leistet integrative Funktion, vorausgesetzt, sie orientiert sich an den schon 
für Corporate Communications und integrierte Untemehmenskommuni- 
kation formulierten Anforderungen.^^^ Insofern bleibt diese Kommunika- 
tionsform als aktiv einzustufen, was sie für den Integrationsprozeß als 
Leit- oder zumindest inhaltliches Integrationsinstrument favorisiert. Ihre 
thematischen und argumentativen Möglichkeiten prädestiniert sie zumin- 
dest für Ausstrahlungseffekte^^^, obwohl sich die Kommunikatoren dies in 
der Praxis häufig nicht zimutze machten. Merbold bewertet die derzeitige 
Handhabung des Corporate Advertising insofern als defizitär, als daß die 
Verklammerung des Gesamtuntemehmens mit seinen Marketingbereichen 
seiner Einschätzung nach imzulänglich umgesetzt wird.^^^ Des weiteren 
ist eine Art "kreativer Armut" in der kommunikativen Untemehmensprä- 
sentation zu konstatieren. Stilistische und thematische Ähnlichkeiten be- 
gründen sich unter anderem in thematischen Konjunkturen, denen die Un- 
temehmenswerbung unterliegt.^^^ Mit dem Aufschwung eines Themas, 
wie es die Ökologieproblematik in den 80er Jahren erfuhr, häuften sich 
Untemehmensanzeigen mit unternehmerischen Stellungnahmen dazu. Die 
Kommunikatoren nähern sich also in darstellerischer Hinsicht einander 
eher an, als daß die integrative Kraft zur Abgrenzung optimal genutzt 
werden konnte. 

Der Nutzen von Corporate Advertising erscheint angesichts der hier 
vorgetragenen Kritik gering, zumal sich Untemehmenswerbung dem Lei- 
stungsvergleich zur Produktwerbung ausgesetzt sieht. Wo schon die Pro- 
duktwerbung Schwierigkeiten hat, den Nachweis für ihre Effektivität zu 
erbringen, mangelt es der Untemehmenswerbung erst recht an fundierten 
Belegen für eine unmittelbare Umsatzverbesserimg. Das Management be- 
wertet ein Kommunikationsbudget für Untemehmenswerbung häufig als 
zusätzliche, riskante Kosten, die man nicht in Rechnung stellen möchte. Ei- 



666 Merbold (1993), 29. 

667 Vgl. dazu das Kapitel 3.2.3.4 Tarnende versus transparente Kommunikation, S. 138ff. so- 
wie Kapitel 4.2. 1.3 Untemehmensdarstellung S. 198-202. 

668 Entsprechend einfacher fällt beispielsweise die Koordination mit anderen Kommunika- 
tionsaktivitäten aus, besonders wenn Corporate Advertising bei Produktneueinführungen 
den Aufbau eines Unternehmens- oder Markenimages stützt. Demuth, Garbett, Richter 
(1984) ,46. 

669 Vgl. Merbold (1993), 30. 

670 Vgl. Rust (1992), 13. 
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ne amerikanische Studie von Yankelovich, Skelly und White aus dem 
Jahre 1977 zur Effektivität von Untemehmenswerbung^^^ belegt jedoch 
eindeutig den substantiellen Beitrag dieses Kommunikationsmittels. Von 
64 befragten Unternehmen, die sowohl Budgets für Produkt- als auch für 
Untemehmenswerbung aufwenden (Abb. 34), liegt der Bekanntheitsgrad 
von untemehmenswerbenden Firmen um 13% höher, als der rein produkt- 
werbenden Unternehmen. 

Abbildung 34: Klassifikation der Unternehmen nach Aufwendungen für 
Produkt- bzw. Untemehmenswerbung (Demuth, Garbett, 
Richter 1984, 29) 
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Unabhängig vom finanziellen Ausmaß für beide Werbeformen führt der 
Einsatz von Untemehmenswerbung zu deutlich besseren Ergebnissen 
beim Erinnerungswert insgesamt, dem Bekanntheitsgrad und dem eher 
positiven Gesamteindmck.^^^ (vgl. Abb. 35) Die Ergebnisse unterstreichen 
zweifelsohne die positiven Ausstrahlungseffekte auf alle anderen Facetten 
der Untemehmensdarstellung. 



671 Siehe dazu Yankelovich, Skelly & White Incorporation (1977/Ed.). 

672 Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 30. Ferner Grunig, Hunt (1984), 518ff. 






220 



4 Konzeptionelle und strategische Ansätze 



Die Wahrscheinlichkeit, daß ein Unternehmen Corporate Advertising 
einsetzt, wächst mit der Untemehmensgröße in Abhängigkeit von Bran- 
chenzugehörigkeit imd Art des Unternehmens. Chasen und William stell- 
ten fest, daß Investitions- und Dienstleistimgsuntemehmen der Bereiche 
Finanzierung, Transport und Energie sich stärker auf Unternehmens Wer- 
bung konzentrieren, als Markenartikelhersteller.^^^ Da die Initiative zu 
Untemehmenswerbung oftmals aus Krisen- und Konfliktsituation einer 
gesamten Branche resultieren, nutzen Unternehmen und Industriever- 
bände die Möglichkeit, in Form sogenannter Kooperations- oder Ver- 
bandswerbung gemeinsam gegen das schlechte Image vorzugehen. 



Abbildung 35: Aufwendung für Untemehmenswerbung im Vergleich mit 
dem erzielten Effekt (Demuth, Garbett, Richter 1984, 30) 
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In diesem Zusammenhang ist besonders auf die schon erörterte Relevanz 
von Glaubwürdigkeit hinzuweisen. Obgleich die kommunikative Inter- 
essengebundenheit aufgmnd der formalen Kriterien außer Frage steht, 
müssen primär Kommimikationsinhalte und die Offenheit der Argumen- 
tation Glaubwürdigkeit tragen. Klenk warnt davor, den Glaubwürdig- 
keitsnachteil dieser Kommunikationsform mit einer redaktionellen Aufma- 
chung der Untemehmenswerbung ausgleichen zu wollen.^^^ Die Imitation 



673 Entnommen aus Demuth, Garbett, Richter (1984), 21f. 

674 Vgl Klenk (1991), 41. 
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eines "unverdächtigen Umfeldes" gleicht dem angestrengten Bemühen um 
einen Zustand, der sich durch das Streben nach Glaubwürdigkeit selbst 
negiert. 

Trotz der offensichtlichen intentionalen Kommunikationsform erfüllt 
Untemehmenswerbung sowohl integrative als auch präventive resp. legiti- 
matorische Aufgaben. Eine Untersuchung von JTW Corporate Communi- 
cation zeigte, daß neben dem eigentlichen Ziel der Imagekorrektur sowohl 
Vorbeugung gegenüber öffentlichen Angriffen, als auch eine positive Be- 
einflussung des Kapitalmarktes erzielt wurde.^^^ Im Hinblick auf Kommu- 
nikationsintegration entwickelt Corporate Advertising synergetische Lei- 
stungen. Da sich das Bedürfnis der Öffentlichkeit nach Information nicht 
minimieren, sondern ausweiten wird, muß Untemehmenswerbung vor- 
ausschauender und breiter angelegt werden, um auch schwer kommuni- 
zierbare Sachverhalte transparent und sauber offenzulegen. Denn das Po- 
tential derer, die an Untemehmensintema interessiert sind, ist nicht uner- 
heblich. 31% der deutschen Bevölkenmg sind generell an Unternehmen in- 
teressiert, 38% bringen zumindest sozialen Sachfragen bezüglich der Un- 
temehmensverantwortung Interesse entgegen, während 19% nur gering 
und 12% gar nicht an Unternehmen interessiert sind.^^^ Dem sollte Cor- 
porate Advertising in Zukunft Rechnung tragen. 

4.3.2 Financial Communications 

Besonders an Unternehmen interessiert ist im allgemeinen die Finanzwelt. 
Ihr begegnet man nicht mehr nur durch nacktes Zahlen- und Datenma- 
terial, sondern zunehmend mit gezielter Finanzwerbung, aufbereiteten 
Presseinformationen, Jahres- und Zwischenberichten sowie persönlicher 
Kommunikation. Die Institutionalisierung der Kommunikationsformen 
mit dieser wichtigen Zielgmppe versteht sich als Financial Communica- 
tions - in der Literatur häufig auch mit Investor Relations bezeichnet.^^^ 
Richtet sich die Untemehmenskommunikation auf die imagemäßige Stei- 
gerung oder Erhalhmg des öffentlichen goodwills, so forcieren Financial 
Communications in Analogie den goodwiU des Kapitalmarktes, in diesem 
Fall konkret ablesbar am aktuellen Aktienwert. U.a. im Anstieg des Bör- 
senkurses^^® schlagen sich verbesserte Vorstellungen bei Aktionären, Kre- 



675 Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 35. Ferner Richter, Stahl (1983). 

676 Vgl. Merbold (1993), 32. 

677 "Financial Communications (oder Investor Relations) sind Teil des auf Aktienmärkten be- 
zogenen Finanzmarketings einer Gesellschaft und meinen die Kommunikation mit den 
Aktionären." Süchting (1991), 10. 

678 Nicht außer Acht gelassen werden darf jeodch, daß zunächst die allgemeine wirtschaft- 
liche Stimmung die Aktien- und Börsensituation bestimmt. Demuth, Garbett und Richter 
weisen darauf hin, daß lediglich vier Prozent des Wertes einer Aktie auf den Einfluß von 
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ditgebem, Investoren, Wertpapierberatem oder Finanzvorständen nieder. 
Financial Communications kommunizieren daher über das Unternehmen, 
seine Erzeugnisse, die erwartete Ertragskraft und damit über die für den 
Anleger resultierenden Chancen/ Risikopotentiale.^^^ Investor Relations 
dienen folglich nicht nur der Kapitalbeschaffung, sondern in erster Linie 
der aktiengerechten Publizität, der erhöhten Bekanntheit imd der Profilie- 
rung unter zahlreichen Investment-Konkurrenten.^®^ Adressaten sind ne- 
ben den Banken als Kreditgeber vor allem die Eigentümer (Aktionäre), 
wobei zwischen institutioneilen und individuellen Anlegern zu unterschei- 
den ist.®®^ 

"Die Notwendigkeit der "vorverkauften Bekanntheit" wird um so einleuchtender, wenn 
man bedenkt, daß [...] nur eine von fünf Investitionsentscheidungen durch die Empfehlung 
eines Brookers beeinflußt wird."®®^ 

Financial Communications verfügen über verschiedene Kommunikations- 
möglichkeiten. Zieht man bei professionellen Anlegern den direkten Kon- 
takt - in Form eines persönlichen Gespräches - zum Finanzanalysten vor, 
dominieren in der allgemeinen Kommunikationsarbeit die Beziehungen 
zur Wirtschaftsfachpresse (Presseinformationen und -konferenzen), wäh- 
rend Jahreshauptversammlungen, sowie die Publikation des Geschäfts- 
oder einzelner Zwischenberichte, als auch eines Aktionärsbriefes nur 
punktuell erfolgen.®®® Kontinuierlicher gestaltet sich der Einsatz von Fi- 
nanzanzeigen. Hierzu zählen Emissionsanzeigen, Bilanzanzeigen®®^, 
Going-Public-Inserate oder andere Financial accountments. Finanzanzeigen, 
die versuchen, ein Abbild der wirtschaftlichen Kraft eines Unternehmens 
zu geben, verfügen über einen generellen Glaubwürdigkeitsbonus.®®® Die 
überdurchschnittlich informative Erwartungshaltung der Zielgruppe "Fi- 
nanzwelt" trägt dazu bei, daß die reine Sachinformation überwiegt. Der Re- 
zipient verlangt weniger die perfekte Gestaltimg, als Übersichtlichkeit, 
klare Aussagen, Akkuratesse und Ehrlichkeit bei der Darstellung des Un- 
temehmenspotentials. Aufmerksamkeitskriterien sind u.a. klare Gliede- 



Untemehmenswerbung zurückgehen. Zieht man doch zur Relativierung die Ausgaben 
für Untemehmenswerbung hinzu, liegt die Rendite dieser Investition bei stolzen 3300%. 
Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 54. 

679 Vgl. Süchting (1991), 15. 

680 Vgl. Schmidt (1991), 29f. 

681 Institutioneile Anlieger sind Gebietskörperschaften, Unternehmen selber, Banken, Kapi- 
talanlagegesellschaften, Versicherungen und ausländische Anleger, die in der Regel Ak- 
tienpakete besitzen. Individuelle Anleger sind wiederum zu trennen in private Haushalte 
(Groß- und Kleinaktionäre) und Belegschaftsaktionäre. Süchting (1991), llf. 

682 Demuth, Garbett, Richter (1984), 47. 

683 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989 /Hg.), 384; ferner Süchting (1991), 16f. 

684 Siehe speziell zu Bilanzanzeigen Fröhlich (1988). 

685 Dazu Franke (1991), 36. 
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rung, Lesbarkeit, Seriosität und Nüchternheit. Originalität hebt sich erst 
dann positiv hervor, wenn es sich um Going-Public- Anzeigen oder Insera- 
te zur Kapitalmarktpflege handelt. Wichtig für alle ist die Aufmerksam- 
keitsstärke durch Blickfänge, Fotos, Schlagzeilen oder Sub-Lines, d.h. eine 
Balance zwischen Werbung und Nüchternheit ist gefordert.^®^ 

"Eine erfolgversprechende Strategie für Aussagen der Untemehmenswerbung scheinen 
Neuigkeiten über das Unternehmen und seine Produkte zu sein, ferner Informationen, die 
es den Investoren ermöglichen, den finanziellen Erfolg und die zukünftigen Aussichten ei- 
nes Unternehmens zu beurteilen. Zahlen, die sich auf Gewinnzuwachs, Dividendenentwik- 
klung und ähnliches konzentrieren, scheinen weniger wirksam zu sein als informelle Aus- 
sagen."^^^ 

Eine Studie von Franke ergab, daß der Beachtungsgrad von Finanzanzei- 
gen bei professionellen Anlegern aufgrund des beruflichen Hintergrundes 
naturgemäß recht hoch ausfiel, bei Führungspersonen imd privaten Anle- 
gern zumindest ausgeprägter war als erwartet. Dies erklärt sich zum einen 
durch die Funktion der Konkurrenzbeobachtung für die Zielgruppe "Un- 
ternehmensleitung", zum anderen aufgrund des hohen Involvements bei 
den privaten Anlegem.^^^ Wobei gestaltete Bilanzanzeigen im Vergleich 
zur nüchternen Zahlenbilanzanzeige eine geringere Aufmerksamkeit besit- 
zen. Wenn die Aufmerksamkeit jedoch auf sich gezogen werden kann, er- 
folgt die Auseinandersetzung mit Inhalten wesentlich intensiver. Bevor- 
zugt erfolgt die Insertion aus diesem Grund in zielgruppentypischen Me- 
dien der Wirtschaftsfachpresse.^®^ 

Ein weiteres, wichtiges Medium der Financial Communications stellt 
der jährliche Geschäftsbericht dar. Kapitalgesellschaften sind gesetzlich ver- 
pflichtet, nach Ablauf des Geschäftsjahres ihren Jahresabschluß sowie ei- 
nen Lagebericht offenzulegen. Bei allen zur Bilanz- und Rechnungslegung 
verpflichteten Kapitalgesellschaften bestimmt die Untemehmensgröße den 
Publizitätsumfang, d.h. mittelgroße und große Unternehmen haben dem- 
nach einen Geschäftsbericht vorzulegen, während sogenannte kleinere Un- 
ternehmen eine verkürzte Bilanzierung ihres Jahresabschlusses vorzuneh- 
men haben.^^^ Die gesetzlich vorgeschriebene Pflicht zu öffentlicher 
Rechnungslegung qualifiziert den Geschäftsbericht geradezu als "Aushän- 
geschild des Unternehmens". Deutliche Vorteile gegenüber anderen Kom- 
munikationsmedien liegen in einer engen, gut abzugrenzenden Zielgrup- 



686 Vgl. Fanke (1991), 50 

687 Demuth, Garbett, Richter (1984), 49. 

688 Vgl. Franke (1991), 38. 

689 Ein Eignungstest als Umfeld für dieses Anzeigengenre ergab den höchsten Eignungsgrad 
für das Handelsblatt vor der FAZ. Vgl. Fanke (1991), 38ff. 

690 Handelsgesetzbuch vom vom lO.Mai 1897 in der Fassung vom l.März 1987, 2. Abschnitt, 
Art. 23-25; ferner Kaufhold, Körner, Kuhn (1990a), 28. 
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penbestimmung und den Umständen seiner Veröffentlichung.^^^ In Erwei- 
terung der Pflichtinformation um werbende Aspekte entstand eine Mi- 
schung aus Sachinformation und imagebildenden Aussagen. Die periodi- 
sche Rechenschaftslegung entwickelte sich von einem Rechtfertigungs- 
medium zu einem Medium glaubhafter Selbstdarstellung. 

"Der Geschäftsbericht ist ein Produkt, dem vom Gesetzgeber der Stempel der Glaubwürdig- 
keit a priori aufgedrückt wurde." 

Daher weist der Geschäftsbericht in der Regel freiwillig weit mehr als die 
vorgeschriebenen Mindestanforderungen aus. Beim freiwilligen Ausweis 
handelt es sich jedoch ausschließlich um positive Informationen, die die 
Konkurrenzgefahr (Ausnutzung der Negativ-Information zum Schaden 
des Unternehmens durch einen Marktkonkurrenten) nicht erhöht.^^^ Inso- 
fern relativiert sich für den Experten der oberflächliche Eindruck eines 
neutralen, glaubwürdigen Mediums. Bei näherem Hinsehen entpuppt sich 
der Geschäftsbericht als "parteiisch" und eigermützig. Rieger moniert, daß 
oftmals der Eindruck entsteht, eigenes Versagen oder Mißerfolge werden 
mit dem Hinweis auf allgemein schlechte Rahmenbedingungen und nicht 
zuletzt durch die perfekte Aufmachung ignoriert, denn 

"Nicht jedermann hat die Röntgenaugen, um hinter der polierten Glätte so etwas wie Leben 

auszumachen, das bekannterweise größtenteils aus Abweichungen und Veränderungen be- 
steht. Wo sind die Probleme geblieben?"^^^ 

Das heißt, der Geschäftsbericht kommuniziert stark selektiv. Während 
pflichtgemäß die wirtschaftlichen Fakten klar und fast programmiert die 
Untemehmenssituation in bezug auf finanzielle Ressourcen /Bonität und 
Geschäftsverlauf dokumentieren, läßt sich im freiwilligen Bereich biswei- 
len "Schönfärberei" ausmachen. Rieger unterscheidet in diesem Zusam- 
menhang zwischen objektiven Ergebnisräumen, zu denen er den wirt- 
schaftlichen Zustand, die Leistungspotentiale sowie Zukunftsschwerpunk- 
te zählt, und subjektiven Ergebnisräumen, bestehend aus den immateriel- 
len Identitätsdimensionen, der Kreativität, der Kultur und der generellen 
Auseinandersetzung des Unternehmens mit seiner Umwelt.^^^ Während 
sich also in der Dokumentation der wirtschaftlichen Lage aufgrund der ta- 
bellarischen und graphischen Datenübersichten die Publikationen stark 
ähneln, nutzen die Kommunikatoren den übrigen gestalterischen und in- 
haltlichen Spielraum als eine Art Untemehmensvisitenkarte. Kunstobjekte 
dekorieren das Zahlenwerk und dienen als Blickfang der sonst eher 



691 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 374. 

692 Rieger (1986), 257. 

693 Wagenhofer (1990), 4. 

694 Rieger (1986), 258. 

695 Vgl. Rieger (1986), 260. 
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trockenen Veröffentlichung.^^^ Neben die Visualisierung tritt immer häufi- 
ger die unterschwellige Image- und Öffentlichkeitspflege, das Aufgreifen 
von gesellschaftlich relevanten und akuten Themen, so daß sich die Ab- 
sicht und die Halttmg der Untemehmensfühnmg als eine Art 

"gesammelte, hochkonzentrierte Realitätsdokumentation und Realitätsschau [...], die jähr- 
liche Abrechnung mit sich selbst, und zwar quantitativ wie qualitativ, objektiv wie sub- 

jektiv"^^^ 

ZU einer gelungen Eigeninszenierung entwickelt. Den relevanten Zielgrup- 
pen bietet der Geschäftsbericht über die Informationen hinaus einen 
"Mehrwert", die Vermittlung der Untemehmenskultur und -Identität so- 
wohl auf sachlicher (Information /Inhalt), als auch auf emotionaler Ebene 
(Visualisierung).^^^ Die regelmäßige Wahl des besten Geschäftsberichtes 
durch das Industriemagazin unterstreicht die Bedeutung des "Mehr- 
wertes", denn trotz hervorragender Publikation bemängelte die Jury im 
Vergleich zu ausländischen Geschäftsberichten ein optisches Grundkon- 
zept, die unterschätzte Relevanz von Fotos als Aussagemittel, die Unüber- 
sichtlichkeit von Tabellen und Graphiken sowie gekünsteltes, substanzlo- 
ses Styling.^^^ Das Potential zur Selbstdarstellung scheint noch verbes- 
senmgswürdig. 

Der Integrationsbeitrag von Geschäftsberichten liegt längst nicht so 
hoch wie bei Corporate Advertising, darf jedoch auch nicht ignoriert wer- 
den. Vor allem der Spielraum zur Selbstdarstellung eignet sich zu thema- 
tischer und visueller Kommunikationsabstimmung. Als "jährliche Ab- 
rechnung" mit sich selbst bleibt es dem Unternehmen überlassen, inwie- 
fern es im Berichtsjahr veröffentlichte Kommunikationsinhalte imd Kem- 
aussagen der Kommunikationsarbeit auch in diesem zielgruppenspezifi- 
schen Medium aufgreift, zumal der vom Laien unterstellte Glaubwürdig- 
keitsbonus sich positiv auf eine derartige Integration auswirken würde. 
Das hohe Involvement der Investoren, ebenso wie der Zielgruppen "Zulie- 
ferer", "Zwischenhändler" imd "Endabnehmer" garantiert dem Geschäfts- 
bericht relativ hohe Aufmerksamkeit. Zudem gelten diese Zielgruppen zu 
Recht als opinion-leader und Kommunikationsmultiplikatoren für das Un- 
ternehmen, deren Nutzen bereits deutlich herausgestellt wurde.^^^ Die 
starke Zielgruppenspezifität sowie die vorgeschriebenen Inhalte des Ge- 
schäftsberidites prädestinieren das Medium besonders für vertikale und 
horizontale Integration. 



696 Siehe Reitze (1990), 74-75. 

697 Rieger (1986), 258. 

698 Vgl. Beger, Gärtner, Mathes (1989/Hg.), 377. 

699 Siehe Zdral (1989), 90. 

700 Vgl. S. 209ff.. 
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"Jede Kommunikation erfordert Anstrengung. [...] Um diese notwendige Anstrengung zu 
reduzieren, verfährt man in der Kommunikation ökonomisch."^^^ 

Baackes Ökonomie-Axiom, nach dem Individuen Kommunikation bevor- 
zugen, die auf einem vergleichsweise ausgeglichenen Kosten-Nutzen-Ver- 
hältnis beruht, möglichst geringen Aufwand gegenüber hohem Effekt er- 
fordert sowie Unsicherheit vermeidet, trifft ebenso für formale Organisa- 
tionen zu. Anstelle der personalen Kommunikationssituation tritt jedoch 
ein vielschichtiger, unübersichtlicher Kommunikationsprozeß, in dem es 
um die Durchsetzung unternehmerischer Intentionen imd Interessen geht. 
Der Kommunikationsplanung für Unternehmen kommt somit (gine beson- 
dere Bedeutung zu, denn in der heutigen Mediengesellschaft ist interes- 
sengeleitete "Kommunikation [...] längst zu einem Organisationsproblem 
geworden"^^^. Die Unvermeidbarkeit von Wirkungsinterdependenzen läßt 
die Organisationsproblematik vor allem als Effizienzproblematik erschei- 
nen, die sich im Vorwurf der Zersplittung und Wirkungsschwächung der 
Kommunikationsarbeit als auch der Beeinflussung von außen manife- 
stiert.^^^ Die Strukturierung der Kommunikationsbeziehung zwischen Un- 
ternehmen und Umwelt durch Universalität, Relationalität und Intentiona- 
lität legt einen übergreifenden Kommunikationsraum offen, den die Unter- 
nehmen bisher aufgrund organisatorischer Arbeitsteiligkeit kaum nutzen. 
Trotz des vorhandenen emergenten Potentials, das Möglichkeiten zur 
Kommunikationsoptimierung bietet, stellen sich Fortschritte im Sinne öko- 
nomischer Untemehmenskommunikation nur langsam ein. Die Möglich- 
keit, Kommunikationseffektivität zu steigern, indem glaubwürdige, wie- 
derkehrende Kommunikationsmuster einhergehend mit proaktivem Kom- 
munikationsverhalten der momentanen Fiktionalität des Untemehmens- 
images faktische Wirkungen verleihen, verschenken viele Unternehmen 
und damit die Chance, sich in gesellschaftliche Wirklichkeitskonstruktio- 
nen einzubringen. Das bedeutet, Intentionalität und Fiktionalität bedürfen 
konzeptioneller und qualitativer Fundierung, um die Kommunikationsbe- 
ziehung zwischen Unternehmen und Umwelt zu optimieren. 



701 Baacke (1973), 110. 

702 Vgl. Baacke (1973), 110; ferner Püttmann (1993), 13. 
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Anleitung zur konzeptionellen Problemlösung von Organisation und 
Effizienz geben Konzepte wie Corporate Communications und integrierte Un- 
ternehmenskommunikation. Sie sorgen für visuelle und inhaltliche Kompati- 
bilität, idealerweise für Wirkungssynergien der einzelnen Kommunika- 
tionsinstrumente. Während Corporate Communications den Status einer 
Minimalversion für Kommunikationsintegration einnehmen, die in bezug 
auf konkrete Operationalisierungs- und Handlungsanweisungen noch ver- 
besseiungswürdig erscheint, verkörpert der Ansatz integrierter Untemeh- 
menskommunikation ein ausgereiftes Planungs- und Koordinationsgerüst, 
dessen Vemetzungsstruktur sich operational auf jedes einzelne Glied des 
kontinuierlichen Kommunikationsprozesses niederschlägt. Vergleichbar 
mit einer "Feinjustienmg”^^^ begünstigt dieses Konzept trotz individuell 
unterschiedlichen Kommunikationsbedarfs (z.B. branchen- und objekt- 
spezifische Differenzen in der Hierarchie der Instrumente, verschieden- 
artige Untemehmenspositionierungen, Strategieziele etc.) die Adaption in- 
strumenteller Gegebenheit an ein positives Maß an Vereinheitlichung. In 
Anbetracht des hochgradig selektiv handelnden Untemehmensumfeldes 
fördert integrierte Untemehmenskommunikation die Verbreitung ausrei- 
chend zusammenhängender, identifizierbarer und konsistenter Informa- 
tionen und damit den Erfolg von Intentionalität. Sinnvolle Ergänzung da- 
zu bietet zusätzlich eine qualitative Kommunikationsverbesserung. 

Die Ausschaltung dysfunktionaler Kommunikationsprozesse durch un- 
temehmensinteme Kommunikationsintegration gibt zugleich Anlaß, auf 
den Handlungsbedarf hinsichtlich des externen Untemehmensumfeldes 
zu verweisen. Sofern öffentliche Publizität zum Fundament einer unter- 
nehmerischen Existenzsicherung zählt, kann sich Untemehmenskommuni- 
kation, die Unsicherheit vermeiden will, nicht auf konzeptionelle Kommu- 
nikationsoptimiemng beschränken. Angesichts dynamischer und unsicher 
gewordener Untemehmensumwelt folgt qualitative Kommunikationsopti- 
miemng der Notwendigkeit, die Kommunikationsbeziehung zwischen 
Unternehmen und Öffentlichkeit über alternative Techniken zu stabilisie- 
ren. Statt "wohlfeilen Angeboten institutioneller SelbstdarsteUung"^^^ gilt 
es, Kommimikation explizit mit Interaktion zu verknüpfen. Sowohl Issues 
Management, als auch die Förderung von Kommunikationsmultiplikatoren 
zeichnen sich zwar durch Kommunikationskalkulation aus, sind jedoch 
ausnahmslos auf Bestätigimg durch tatsächliche Geschehnisse bzw. das 
nachprüfbare Untemehmensverhalten angewiesen. Thematisierung "schö- 
nender" Sachverhalte als Geheimnis-Management für bisher nicht bekannt 



704 N.N. (1990a), 41. 

705 Vgl. die Kritik an Verheimlichungstaktiken im Rahmen der Selbstdarstellungsleistung 
von Public Relations und Corporate Conununications bei Westerbarkey (1991), 175-177, 
sowie 189. 
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gewordene Krisen zu verstehen, schlägt langfristig genauso fehl, wie die 
Annahme, Organisationsmitglieder selbstverständlich als Meinungsführer 
zu funktionalisieren. Unabdingbar erfordert der Einsatz von Beeinflus- 
sungsstrategien eine interne Absicherung kommunizierter Inhalte, will 
man nicht in Gefahr laufen, Glaubwürdigkeit und Vertrauen und damit ei- 
nen unverzichtbaren Teil des Untemehmensfundamentes zu verlieren. 

So klar und einfach - im Vergleich zu qualitativer Verbesserung - sich 
konzeptionelle Kommunikationsoptimierung präsentiert, so wenig lassen 
sich für diese Techniken einfache Schemata formulieren. Hier sind viel- 
mehr aufwendige, in der Praxis recht langatmig verlaufende Institutionali- 
sierungsprozesse notwendig, ehe sich proaktive Kommimikation in Ein- 
klang mit integrierter Kommunikation etabliert. Ein großes Hindernis für 
die organisatorische Verankerung qualitativer Kommunikationsverbesse- 
rung liegt im Kosten-Nutzen-Verhältnis, das oberflächlich betrachtet in 
Augen vieler Untemehmensleitimgen eher negativ ausfällt^^^ und zu einer 
ablehnenden Haltung gegenüber alternativen Kommunikationstechniken 
führt. Obwohl derzeit Beispiele der Praxis als auch die wissenschaftliche 
Forschung das Gegenteil belegen. Während die Realisation konzeptionel- 
ler Vorgaben hinsichtlich image- und identitätsorientierter Kommunika- 
tion zumindest praktikabel und erfolgversprechend wirkt, wird die Um- 
setzung qualitativer Kommunikationsverbesserung vor größeren Schwie- 
rigkeiten stehen und von den Akteuren die Entwicklung von Kommunika- 
tionsverantwortung verlangen. 

Zumindest eröffnet das Angebot an Strategien und Konzepten zur Ver- 
besserung der Implikationen von Untemehmenskommunikation (instru- 
menteile Multidimensionalität, interne und externe Interdependenzen) 
Kommimikationsaltemativen, deren Verfüg- und Nutzbarkeit Unterneh- 
men kommunikative Kompetenzen^^^ bescheinigen. Kommunikations- 
kompetenz bleibt vor allem deshalb mit Handlungskompetenz verbunden, 
weil die Effektivität von Beeinflussungstechniken wie Issues Management 
angesichts gegenwärtiger, aber insbesondere im Hinblick auf zukünftige 
Markt- und Kommimikationsbedingungen entscheidend von der Aufrich- 
tigkeit der Kommunikation abhängt. Kommunikative Wirklichkeiten ent- 
wickeln sich zum Anachronismus, wenn aufgrund von Glaubwürdigkeits- 
verlusten statt der erwarteten Stabilisation des Images Desillusion ent- 
steht. Kompetente Untemehmenskonununikation besteht aus dem richti- 
gen Verhältnis von Konstanz und Variation, von Fiktion und Authentizität, 
von Intentionalität und Reflexivität. 



706 Vgl. Demuth, Garbett, Richter (1984), 26. 

707 ">Kompetenz< soll dabei meinen die Verfügbarkeit über Strategien zur Lösung von Pro- 
blemen aus eigener Kraft und Kalkulation." Baacke (1973), 238. 






6 Fallstudie 



Über den Gegenstandsbereich "Untemehmenskommunikation" bestehen - 
wie bereits anfangs konstatiert - bisher unzureichende theoretische Kennt- 
nisse. Des weiteren existieren kaum aussagekräftige, empirische Studien 
zu diesem Thema.^^® Daher handelt es sich bei der hier vorliegenden 
Analyse von Inhalten und Formen von Untemehmenskommunikation um 
eine Studie^^^ mit explorativem Charakter.^^^ 

Sie richtet sich auf eine erste Bestandsaufnahme von Ähnlichkeit zwi- 
schen n verschiedenen Einzelfällen eines Kommunikationsmediums (Ima- 
geanzeigen resp. Bilanzen) und vor allem zwischen den Kommunikaten^^^ 
dieser beiden Medien. Konkret bedeutet dies: Es werden erst die Imagean- 
zeigen eines Unternehmens untereinander, danach die Geschäftsberichte 
eines Unternehmens untereinander imd schließlich die Anzeigen mit den 
Bilanzen verglichen. Zur Erfassung von Ähnlichkeit wurde ein Evalua- 
tionsverfahren entwickelt, das Homogenität imter verschiedenen Kommu- 
nikaten mißt. Die Fallstudie versucht damit, die im ersten Teil vorgestell- 
ten Ansätze zur Kommunikationsoptimierung^^^ empirisch aufzugreifen 
und die bisher theoretisch erarbeiteten Sachverhalte am Beispiel ausge- 
suchter Wirtschaftsorganisationen zu vertiefen. Ferner lassen sich aus der 
Bestandsaufnahme Anregungen gewinnen, wie synergetisch wirkende Ho- 
mogenität in Zukunft zu prüfen und zu verbessern sein wird. 



708 Zwar beschäftigt sich mittlerweile die Betriebswirtschaftslehre intensiver mit Einzela- 
spekten der Untemehmenskommunikation wie der Untemehmenskultur, nicht aber mit 
dem Gegenstand selber. Die bisher einzige empirische Untersuchung von Zimmermann 
zu Ansatzpunkten integrierter Kommunikation für Unternehmen basiert auf 18 mündli- 
chen Interviews von Untemehmensvertretem zu diesem Thema und wird von der Auto- 
rin als explorativ eingeschätzt. Vgl. Zimmermann (1991). 

709 Alemann empfiehlt die Fallstudie als Untersuchungstypus, der beim Fehlen von Theorien 
mittlerer oder höherer Reichweite aufgmnd seiner Flexibilität und Anpassungsfähigkeit 
an den Gegenstand durchaus geeignet ist, empirische Regelmäßigkeiten ohne Anspmch 
auf Generalisierbarkeit zu erfassen und analysieren. Alemann (1977), 181f. 

710 Vgl. zur Exploration Friedrichs (^^1985), 121 ff; ferner Atteslander (^1991), 57ff.; Patzel 
(1986), 303f. 

711 Kommunikat meint ein Einzelobjekt eines Kommunikationsmediums, als die konkrete 

Imageanzeige bzw. der einzelne Geschäftsbericht. 

712 Siehe dazu Kapitel 4 Konzeptionelle und strategische Ansätze für Untemehmenskommu- 
nikation, S. 150-225. 
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6.1 Forschungsinteresse 

Die Fallstudie versteht sich als ein Ansatz, Kommunikationsqualität und 
damit verbunden Kommunikationsintegration anhand eines Vergleiches 
der Kommunikationsmedien "Imageanzeige" und "Geschäftsbericht" von 
46 ausgewählten Unternehmen zu messen. Integration richtet das empiri- 
sche Forschungsinteresse primär auf eine Gegenüberstellung formaler und 
inhaltlicher Kriterien der beiden Kommunikationsmedien, die unter Be- 
rücksichtigung ihrer anzusprechenden Zielgruppen in der Regel unter- 
schiedliche Schwerpunkte in ihrer Präsentation, den Aussageinhalten und 
thematischen Präferenzen setzen. Beide Sample werden untemehmens- 
spezifisch auf Ähnlichkeit geprüft. Der Aspekt der Qualität veranlaßt dar- 
über hinaus die Thematisierimg von Kommunikations- und Dialogbe- 
reitschaft zu untersuchen. Integration und Qualität der Kommunikation 
lassen sich unter folgender Prämisse methodisch operationalisieren: 

Kommunikative Kompetenz eines Unternehmens wurde u.a. definiert 
als die Fähigkeit, Relationalität der Medien durch Kommunikationsinte- 
gration, d.h. Produktion von ausreichend identifizierbaren, zusammen- 
hängenden und konsistenten Informationen positiv auszunutzen.^^^ So- 
wohl die Imageanzeige als auch der Geschäftsbericht weisen typographi- 
sche, gestalterische, thematische und sprachliche Merkmale auf, die je 
nach Unternehmen variabel oder aber mittelmäßig bis stark konstant aus- 
fallen. Von der Gestaltung dieser Merkmale hängt die Identifizierbarkeit, 
die Konsistenz und die Qualität von Untemehmenskommunikation ab, so 
daß die Handhabung des Layouts, der Typographie, der thematischen 
Schwerpunkte und der sprachlichen Formen als Indikator für Kommuni- 
kationsintegration angesehen werden können. Integration wird dabei nicht 
nur medienintem (intrainstrumenteil), d.h. ausschließlich beschränkt auf 
die Analyse des jährlichen Rechenschaftsmediums bzw. auf das individu- 
elle Imagemedium, sondern zusätzlich als Spezifikum zwischen den Medi- 
en (interinstrumenteil) untersucht. 

Von generellem Interesse ist, welche Faktoren die Kommunikationsinte- 
gration tragen und inwieweit bei den einzelnen Kommunikatoren bereits 
Homogenität verwirklicht wird. Forschungsleitende Fragestellungen lau- 
ten: 

• Wo liegen die Schwerpunkte der Kommunikationsabstimmung, im vi- 
suell-gestalterischen oder /und im inhaltlichen Bereich? 

• Dominieren interinstrumenteil die gleichen Schwerpunkte wie intrain- 
strumentell? 



713 Vgl. S. 223. 
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• Wie hoch fällt das Ahnlichkeitsniveau hinsichtlich einzelner Kriterien 
aus, d.h. wieviel ungenutzter Gestaltungs- und Aussagenspielraum fin- 
det sich in den einzelnen Bereichen (Visualisierung, Typographie etc.)? 

Da sich kommunikative Kompetenz nicht allein durch Integration aus- 
zeichnet, sondern ebenfalls durch qualitative Kommunikationsoptimie- 
rung^i^, konzentriert sich die Analyse des weiteren auf Einzelaspekte wie 
das Verhältnis von Fakt und Fiktion sowie die Kommunikations- und Dia- 
logbereitschaft der Kommunikatoren. 



6.2 Untersuchungsdesign 

Zur detaillierten Erfassung von Inhalten und Merkmalen beider Medien 
wurde die Inhaltsanalyse gewählt, deren methodische Grundlage und Lei- 
stungsfähigkeit kritisch zu diskutieren sein wird. Die Vorstellung des In- 
strumentes, eine Erläuterung der Stichprobenbildung und das Vorgehen 
bei der Datenerhebung ergänzen die Methodendiskussion. 

6.2.1 Methodenvorstellung und -kritik 

Die Inhaltsanalyse (content analysis) gehört neben der Befragung und der 
Beobachtung zu den am häufigsten eingesetzten imd wohl auch wichtig- 
sten Methoden der Datenerhebung.^^^ Sie galt zunächst als Technik zur 
Beschreibung und Auswertung von Kommunikationsinhalten. 

"Content-analysis is a research technique for the objective, systematic and quantitative de- 
scription of manifest content of communication."^^^ 

Im Zuge einer theoretisch-methodischen Fundierung versteht sie sich heu- 
te nicht nur als Erfassungstechnik für Kommunikationsinhalte, sondern als 
gängige 

"[.••] Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bei der von Merkmalen eines manifesten 
Textes auf Merkmale eines nicht manifesten Kontextes geschlossen wird."^^^ 

Gegenstand der Inhaltsanalyse sind daher alle manifesten, schriftlich fi- 
xierten oder technisch konservierten Kommunikationsinhalte, d.h. in Spra- 
che, Text oder nonverbalen Ausdrucksformen (z.B. Bilder etc.) abbildbare 
Materialien. Die Bearbeitung des Materials nach wissenschaftslogischen 
Regeln richtet sich auf Schlußfolgenmgen vom manifesten Inhalt auf die 



714 Vgl. S. 192ff.. 

715 Vgl. Merten, Teipen (1991), 101. 

716 Berelson (1952), 18. 

717 Merten, Klaus (1983), 15f. Vgl. des weiteren zur Inhaltsanalyse Früh (^1991); Mayring 
(1983); Lisch, Kriz (1978); Atteslander (^1991), 228-254. 
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soziale Wirklichkeit/^® Die Vorteile der Inhaltsanalyse gegenüber anderen 
Forschungsmethoden sind vielschichtig: So erlaubt diese Methode bei- 
spielsweise Aussagen über Kommunikatoren bzw. Rezipienten, die nicht 
oder nicht mehr erreichbar sind. Dabei ist der Forschende nicht auf die 
Kooperation der Versuchspersonen angewiesen, es liegt keine Terminbin- 
dung vor, das Untersuchungsobjekt verändert sich während der Untersu- 
chung nicht und die Untersuchung ist beliebig wiederholbar sowie in der 
Regel billiger als andere Methoden der Datenerhebung.^^^ 

Die Diskussion über das Verfahren der Inhaltsanalyse wird von der 
Kontroverse bestimmt, ob die Informationen generell mit quantitativem 
oder qualitativem Vorgehen zu gewinnen sind. Quantitative Verfahren 
halten die Häufigkeiten (Frequenzen) bestimmter Textmerkmale fest, wäh- 
rend qualitative Verfahren von Meinungs- und Bewertungsdimensionen 
auf textexteme Merkmale schließen (Inferenz), also stärker Relationen in 
Form von Bewertung, Intensität und Kontingenz messen. Nachteile rein 
quantitativen Vorgehens liegen in der Vernachlässigung "latenter Sinn- 
strukturen" und der Mißachtung des jeweils definierenden und modifizie- 
renden Textkontextes.^^^ Früh bemängelt, daß die starre Standardisierimg 
unzulässig viel Informationen, insbesondere wichtige kontextuelle Inhalte 
ausschließt und komplexe, reale Sinnstrukturen aufgrund der stark selek- 
tiven Vorgehensweise nicht erfaßt werden.^^^ Wenn auch qualitative Ver- 
fahren diesen Mangel kompensieren, so bleibt hierbei zu berücksichtigen, 
daß die Einbeziehung eines Kontextes bzw. der Interpretationsfreiraum 
die Nachvollziehbarkeit der Methode in Frage stellt. Sie erfüllen die schon 
von Berelson aufgestellte Forderung nach Objektivität, ebenso wie quanti- 
tative Verfahren, nur bedingt. Zwar gilt die Inhaltsanalyse als nicht-reakti- 
ve Methode, da die Messimg immer erst nach der Produktion der Inhalte 
erfolgt, eine Verzerrung der apriorischen sozialen Wirklichkeit also aus- 
schließt. Aber bereits beim Selektionsprozeß und insbesondere während 
der konnotativ-semantischen Rezeption der Inhalte durch den Forschen- 
den liegt Reaktivität vor. Weil Daten aus einem Gesamtobjekt durch Aus- 
wahl gewonnen werden, findet auch immer eine Lnterpretationsleistung 
des Untersuchenden statt. Merten weist darauf hin, daß 



718 Vgl. Atteslander (^1991), 227. Soziale Wirklichkeit wird hier als pauschaler Begriff für so- 
ziale Strukturen aller Art (soziales Handeln von Kommunikanden, aber auch aggregierte 
Formen, etwa Wert- und Normvorstellungen, organisiertes Handeln, etc.) verstanden. Des 
weiteren dazu Merten (1983), 16. 

719 Vgl. Früh (^1991), 39. 

720 Vgl. Mayring (1991), 209. 

721 Vgl. Früh (^1991), 230. 
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" [...] wie bei allen reaktiven Instrumenten [...] auch bei der Inhaltsanalyse die Reaktivität 
nur minimiert, aber nicht verhindert werden [kann; Anmerk. 

Die Reduzierung von Reaktivität beinhaltet die Überprüfung der Reliabili- 
tät (Zuverlässigkeit des Meßvorgangs) sowie der Validität (Übereinstim- 
mung der gemessenen Daten mit der zu untersuditen Wirklichkeit)/^^ 
Auf diese beiden wichtigen Prüfkriterien geht weiterhin Kapitel 6.2.4 Da- 
tenerhebung em7^^ 

Die konkrete empirische Erfassung des vorliegenden Materials erfolgte 
in diesem Fall über ein Kategorienschema, das den folgenden, von Holsti 
aufgestellten Bedingungen genügt: 

1. Das Kategorienschema soll theoretisch abgeleitet sein, d.h. es soll mit 
den Zielen der Untersuchung korrespondieren. 

2. Das Kategorienschema soll vollständig sein, d.h. es soll die Erfassung 
aller nur möglicher Inhalten gestatten. 

3. Die Kategorien sollen wechselseitig exclusiv sein. 

4. Die Kategorien sollen voneinander imabhängig sein. 

5. Die Kategorien sollen einem einheitlichen Klassifikationsprinzip genü- 
gen. 

6. Die Kategorien sollen eindeutig definiert sein.^^^ 

6.2.2 Instrument 

Als Instrument diente ein 160 Variablen umfassendes, kommentiertes Ka- 
tegorienschema, das auf Vollständigkeit, Eindeutigkeit und Konsistenz ge- 
prüft wurde. Das Schema mißt die forschungsrelevanten Dimensionen 
Untemehmenslogo (Signet), Visualisienmg, Typographie, Textgestaltung, 
Farbgebung bzw. Coloration, Themenschwerpunkte, Sprachstil, Rezipien- 
tenansprache, Informationsgehalt, Kommunikatorbild und schließlich Kor- 
respondenz zwischen verschiedenen Untersuchungseinheiten. Die Korres- 
pondenzeinschätzung erfolgt jeweils in bezug auf die zuvor abgefragten 
Dimensionen. Sie erfaßt erstens die Ähnlichkeit des Untersuchungsobjek- 
tes zu anderen Objekten der Stichprobe, d.h. sampleintem. Diese Art von 
Korrespondenz wird im weiteren auch als intrainstrumenteile Ähnlichkeit 
bezeichnet. Zusätzlich wird auch die stichprobenexteme Ähnlichkeit (in- 
terinstrumenteile Ähnlichkeit) festgehalten.^^^ Die Ahnlichkeitsmessung ver- 



722 Merten, Teipen (1991), 107. 

723 Siehe weiterführend zu Reliabilität und Validität Friedrichs (^^1985), lOOff.; Merten 
(1983), 300ff.; Merten, Teipen (1991), 108; Atteslander (^1991), 340ff.; Früh (^1991), 168ff. 

724 Vgl. S. 237ff.. 

725 Holsti (1969), 95. 

726 Diese Änlichkeitsmessung ist nicht zu verwechseln mit den im Anschluß vorgenomme- 
nen Ähnlichkeitsmessungen - vgl. Kapitel 7 und 8. Sie dient in erster Linie dazu, die fak- 
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langte ein relationales Vorgehen bei der Codierung. Daraus resultiert fol- 
gende Instrumentenstruktur: 

Abbildung 36: Aufbau des inhaltsanalytischen Instrumentes 



1 


Kennung/ Art der Untersuchungseinheit: Vl-V5a 






Unternehmenslogo (Signet): V6-V10 




Ähnlichkeit, inter- und intrainstrumenteil: VllA u. VllB ^ 










Visualisierung: V12-V24 




^ Ähnlichkeit, inter- und intrainstrumenteil: V25A u. V25B ^ 




Typographie: V26A-V26D 




^ Ähnlichkeit, inter- und intrainstrumentell: V26B u. V26F ^ 




Textgestaltung: V27-V30 




^ Ähnlichkeit, inter- und intrainstrumentell: V31A u. V31B ^ 




Coloration/Farbe: V32-V34G 




Themenanalyse: V35-V40E 


Sprachstil: V41A-V41G 










Rezipientenansprache: V42-V43G 












Informationsgehalt: V44 












Kommunikatorbild: V47A-V47N 












Mediumsbewertung: V48A-V48P 











tisch messbare Ähnlichkeit der wahrnehmbaren Ähnlichkeit gegenüber zu stellen. Vgl. 
dazu auch die Vorstellung des Verfahrens zur Ähnlichkeitsmessung S. 251 ff. sowie 340ff.. 
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Die Codierung basiert auf rein physikalischen Meßgrößen wie Größe des 
Logos, auf syntaktisch zu messenden Größen wie beispielsweise Seiten- 
zahl, Zahl der Photos sowie formale Kriterien (Schriftart, Fließtextgestal- 
tung), auf semantischen Variablen wie Motiv der Visualisierung, Thema 
etc. und schließlich auf pragmatischen Variablen, die nach Einschätzimg 
oder Bewertung von Visualisierung, Farbgebung und Gesamtmedium mit- 
tels semantischer Differentiale fragen. 

Semantische Differentiale (Polaritätenprofile)^^^ eignen sich besonders 
zur Erfassung des Images des Untersuchungsobjektes, mithin zur Beurtei- 
lung visueller und inhaltlicher Eindrücke des Kommunikationsmediums. 
Eine siebenstufige Skala bildet die ausgewählten Eigenschaftspaare ab, so 
daß auf gleicher Bewertungsgrundlage die Ähnlichkeit zweier Kommuni- 
kationsmedien als Vergleichsgröße herangezogen werden kann. Merten 
weist darauf hin, daß Polaritätenprofile entgegen möglicher Annahmen 
gültige und zuverlässige Resultate liefem.^^^ Aufgrund gesicherter, wenn 
auch nicht standardisierter, Ergebnisse gilt dieses inhaltsanalytische Ver- 
fahren als durchaus valide. 

6.2.3 Stichprobenbildung 

Das referierte Forschungsinteresse determiniert zwei unterschiedliche 
Grundgesamtheiten, die durch den gewählten Analysezeitraum von 1989- 
1992 zeitlich begrenzt wurden.^^^ Die erste Grundgesamtheit umfaßt alle 
in diesem Zeitraum publizierten Bilanzen derjenigen Unternehmen, die 
das Gesetz zu einer Veröffentlichung verpflichtet. Dazu gehören Ge- 
schäftsberichte sowohl deutscher, als auch ausländischer, aber an deut- 
schen Börsen notierter mittelgroßer^^^ und großer Unternehmen^^ Die 
zweite Grundgesamtheit setzt sich aus Imageanzeigen der Jahre 1989-1992 
zusammen. Die Heterogenität der Stichproben, als auch das zugrundelie- 
gende Forschungsinteresse bewogen zu einem geplanten Auswahlverfah- 



727 Das Verfahren der semantischen Differentiale wurde zuerst 1952 von Osgood, unabhän- 
gig von diesem drei Jahre später in fast identischer Form von Hofstätter entwickelt. Es 
wird vorrangig für die Untersuchung von Stereotypen herangezogen. Vgl. Friedrichs 
(^^1985), 184ff. 

728 Vgl. Merten (1983), 252f. 

729 EHes gilt mit Ausnahme mehrerer Untersuchungseinheiten der Unternehmen Bosch, Veba 
und Opel für alle übrigen Analyseeinheiten. Da für diese Unternehmen kein vollständiger 
Zugriff auf das benötigte Material möglich war, gingen in die Stichproben gleichwertig 
Geschäftsberichte und Anzeigen aus früheren Jahren ein. 

730 Mittelgroße Unternehmen zeichnen sich durch eine Bilanzsumme von 3,9 bis 15.5 Mio. 
DM, einen Umsatz von 8 bis 32 Mio. DM und zwischen 50 und 250 Arbeitnehmern aus. 

731 Große Unternehmen weisen Bilanzsummen über 15,5 Mio. DM, einen Umsatz von mehr 
als 32 Mio. DM und mehr als 250 Arbeitnehmer auf. 
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ren nach definierten Kriterien^^^. Da es sich beim vorliegenden Unter- 
suchungsziel um einen Vergleich der beiden Stichproben hinsichtlich for- 
maler und inhaltlicher Aspekte auf der Grundlage eines gemeinsamen 
Kommunikators (in diesem Falle des Unternehmens) handelt, galt als 
Hauptkriterium die Korrespondenz der Analyseeinheiten in beiden Stich- 
proben. Darunter ist zu verstehen, daß eine Untersuchungseinheit der An- 
zeigenstichprobe dann in das Sample eingeht, wenn ein entsprechendes 
Korrelat in der jeweils anderen Stichprobe, d.h. im Sample Geschäftsbe- 
richte vorliegt et vice versa. Im Einzelfall bedeutet das: Zu einer oder meh- 
reren Imageanzeigen eines Unternehmens muß in der Stichprobe der Bi- 
lanzen gleichzeitig eine entsprechende Untersuchungseinheit des gleichen 
Unternehmens vorhanden sein bzw. umgekehrt. 

Der Stichprobenbildung beider Sample lag das Konzentrationsprinzip 
zugrunde. Das Konzentrationsprinzip erschien angebracht, weil weniger 
absolute Werte der Untersuchungsmerkmale im Mittelpunkt stehen, als 
vielmehr relative Unterschiede zwischen zwei unterschiedlichen Grundge- 
samtheiten.^^^ Hierzu dienten die Konzentrationskriterien "Untemeh- 
mensgröße", "Branche", "Nationalität" sowie der "Grad der öffentlichen 
Aufmerksamkeit", der auf ein jeweiliges Unternehmen gerichtet ist. Das 
Kriterium Untemehmensgröße gibt als Richtgröße vor, daß die ausge- 
wählte Untersuchimgseinheit von einem der 100 größten deutschen Unter- 
nehmen stammt, wobei die jährlich im "Manager Magazin" veröffentlichte 
Statistik der 100 größten deutschen Unternehmen als Kriteriumsgrundlage 
dient. Mit dem Kriterium "Untemehmensgröße" ist die maßgebliche An- 
nahme verbunden, daß insbesondere große Unternehmen ein Budget für 
die bis heute umstrittene Form der Konzemwerbung zur Verfügung stel- 
len. Das Kriterium "Branche" berücksichtigt die Zugehörigkeit der Unter- 
nehmen zu einzelnen Branchen imd zielt auf eine in etwa realitätsgetreue 
Verteilung der Untersuchungseinheiten hinsichtlich ihrer Spartenzugehö- 
rigkeit. Die in Branchenranglisten gängige Untergliedenmg in 16 unter- 
schiedliche Branchen wurde auf 11 Segmente reduziert^^^, da es sich z.B. 



732 Vgl. dazu Friedrichs (^^1985), 130f.; Merten (1983), 284f.; Atteslander (^1991), 314f. sowie 
Scheuch (^1974) und insbesondere Kops (1977). 

733 Vgl. dazu Kops (1977), 196ff. Kops weist darauf hin, daß der Vorteil dieses Verfahrens in 
der Beschränkung auf relativ wenige, die Untersuchungsmerkmale besonders stark be- 
einflussende Einheiten liegt, die zu einer trotzdem kleinen und ökonomischen Stichprobe 
mit Repräsentativitätscharakter führt. Nachteile ergeben sich jedoch dadurch, daß zwi- 
schen Art der Untersuchungsmerkmale und den Konzentrationskriterien eine Beziehung 
besteht, die die Ergebnisse verzerrt. 

734 Berücksichtigt wurden folgende Branchen: Handel/Verkehr/Transport, Banken, Dienst- 
leistungen/Versicherungen, Energie/ Mineralöl, Chemie/Pharmazie, Automobil- /Fahr- 
zeug-/Luft- und Raumfahrtbau, Maschinenbau/Stahl- und Metallverarbeitung, Elektro- 
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im Textilbereich in der Regel um Produkt- oder Markenanzeigen mit Ima- 
gehintergnmd, nicht aber um reine Imageanzeigen des Konzerns handelt, 
oder aber sich in einer Branche wie der Bauwirtschaft keine Unternehmen 
finden lassen, die klassische Imageanzeigen schalten.^^^ Das Kriterium 
"Nationalität" veranlaßt, daß neben deutschen ebenso ausländische Unter- 
nehmen, die an deutschen Börsen notiert sind, in die Stichprobe einzube- 
ziehen. Viele ausländische Unternehmen verzichten allerdings auf kon- 
zembezogene Imagewerbung, so daß das Verhältnis deutscher und aus- 
ländischer Unternehmen zu Ungunsten der ausländischen Unternehmen 
ausfällt.^^^ Das Kriterium "Grad der öffentlichen Aufmerksamkeit" stützt 
sich auf Aspekte wie Risikopotentiale, die sich hinter einem Unternehmen 
aufgrund der Branchenzugehörigkeit verbergen sowie auf Aktualität und 
Brisanz eines Themas, von dem ein Unternehmen betroffen ist (z.B. die 
Frage der Kememergie beim Unternehmen VEBA, Fragen zur Gesundheit 
bzw. Ernährung beim Unternehmen McDonald etc.). Unternehmen mit 
hohem Aufmerksamkeitsgrad wurden bei der Auswahl bevorzugt, da 
auch hier die Vermutung nahe lag, daß die Notwendigkeit resp. Bereit- 
schaft der Unternehmen zur Imagewerbung größer ausfällt als üblicher- 
weise. 

6.2.4 Datenerhebung 

Eine bzw. mehrere schriftliche oder telefonische Anfragen gewährleisteten 
zu großen Teilen die Materialbeschaffung. Geschäftsberichte wurden von 
den ausgewählten Unternehmen in der Regel ohne Schwierigkeiten zuge- 
sandt. Problematischer verlief die Erhebung der Imageanzeigen. Da sich 
einige Unternehmen aus zeit- oder aber datenschutztechnischen Gründen 
nicht in der Lage sahen, das geforderte Material zur Verfügung zu stellen, 
mußte alternativ auf andere Materialquellen zurückgegriffen werden. An- 
zeigen aus den im Analysezeitraum erschienenen Ausgaben der Magazine 
"Spiegel" imd "Wirtschaftswoche"^^^ ergänzen bzw. vervollständigen das 
Sample. 



(mk)-/Kommunikations-/Computertechnik, Holz/Glas/Papier/Keramik, Nahrungs- u. 
Genußmittel, Mischkonzem. 

735 Die Dominanz einiger Branchen ließ sich bei der Stichprobenbildung nicht durchgängig 
ausgleichen. Für eine ausschließlich branchenspezifische Auswertung werden entspre- 
chende Gewichtungsfaktoren hinzugezogen. 

736 In die Stichprobe gingen insgesamt 8 ausländische Unternehmen ein. 

737 Die ausgewählten Unternehmen wurden u.a. dazu befragt, in welchen Medien die Ima- 
geanzeigen erschienen. Nach Durchsicht aller vorliegenden Antworten ergab sich, daß die 
"Wirtschaftswoche" und der "Spiegel" die meistgenannten Insertionsmedien waren, daher 
als Grundlage für die fehlenden Untersuchungseinheiten dienten. 
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Organisatorisch schwierig war die relationale Codierung. Erhebungs- 
technische Gründe zwangen zu einer zeitversetzten Codierung der Ähn- 
lichkeitsvariablen. Da Einzelanzeigen eines Unternehmens generell in Se- 
rie, also zu einer Kampagne^^^ gehörig erscheinen, diese jedoch zu unter- 
schiedlichen Zeitpunkten und in verschiedenen Medien inseriert werden, 
konnte ein intrainstrumenteller Vergleich erst im Nachhinein, also bei Vor- 
liegen aller Bezugsobjekte erfolgen. Analog ging die Ähnlichkeitsbewer- 
timg beim Geschäftsbericht vor. Die interinstrumenteile Korrespondenz 
der Geschäftberichte resp. Anzeigen erfolgte bei bereits vorliegendem Kor- 
respondenzmaterial sofort, ansonsten ebenfalls erst im Nachhinein. Die in- 
terinstrumenteile Ähnlichkeitsbewertung richtet sich demnach aus Sicht 
des Geschäftsberichtes auf den Vergleich der Bilanz mit dem Gesamtein- 
druck aller Anzeigen. 

Im umgekehrten Fall des Vergleiches der Anzeige mit dem Geschäftsbe- 
richt fand folgendes Verfahren Anwendung: Ist eine Änlichkeitsbewertung 
für eine Anzeige erforderlich, die zu einer "einjährigen" Imagekampagne 
(die Anzeigenschaltung erstreckte sich nicht über einen Jahreswechsel) ge- 
hört, bezieht sich der Vergleich auf den im selben Jahr veröffentlichten Ge- 
schäftsbericht. Zählt die zu codierende Anzeige zu einer Kampagne, die 
sich über einen Jahreswechsel erstreckte, ist jeweils der Bericht zum Ver- 
gleich heranzuziehen, in dessen Publikationsjahr auch das Einzelmotiv der 
Kampagne geschaltet wurde. Beim Sonderfall mehrjähriger Kampagnen 
bezieht sich die Bewertung ebenfalls auf die Bilanz, die mit dem Inser- 
tionsjahr der Anzeige korrespondiert. 

Die Coderierung erfolgte durch vier sorgfältig geschulte Codierer. Eine 
Reliabilitätsprüfung belegt, daß die Datenerhebung ausreichend präzise 
und genau erfolgte. Die Intercoderreliabilität wurde als Schnittmenge über 
alle vier Codierer anhand dreier (Anzeigensample) bzw. zweier (Bilanz- 
sample) zufällig ausgewählter Analyseeinheiten jedes Samples gemessen. 
Dabei ergab sich für syntaktische Variablen ein Wert von 1.00, für seman- 
tische Variablen ein Wert von 0.85 und schließlich für pragmatische Varia- 
blen ein Wert von 0.69. Die Erhebung liefert demzufolge wissenschaftlich 
reliable Analysedaten. 



738 Eine Kampagne zeichnet sich durch mehrere, nacheinander oder gleichzeitig geschaltete 
Einzelanzeigen aus, die einen in etwa ähnlichen formalen Aufbau besitzen imd aufgrund 
dessen in Zusammenhang miteinander stehen. Eine Kampagne kann sich durchaus auf 
zwei Jahre erstrecken oder im Falle des Automobilherstellers Opel sogar über mehrere 
Jahre andauem. 
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6.3 Sample 

Zunächt sind beide Sample getrennt voneinander vorzustellen. Erste Ba- 
sisdaten geben einen Überblick über die Häufigkeiten und Verteilimgen 
der wichtigsten erhobenen Merkmale innerhalb der Stichproben. 

6.3,1 Imageanzeigen 

In das Anzeigensample gingen insgesamt 596 Anzeigen ein, wovon 72,8% 
(n=434) als reine Imageanzeige und 27,2% (n=162) als Mischung aus Ima- 
ge- und Produktanzeige klassifiziert wurden. Die Anzeigen bzw. die 
Mischformen verteilen sich auf die Erscheinungsjahre wie folgt (Abb. 37): 

Abbildung 37: Zahl der Anzeigen pro Erscheinungsjahr (V3) 



j S Anzeigen gesamt □ Anzeigen Mischform ^ 




vorl98S 1989 1990 1991 1992 



Überwiegend handelt es sich um eine doppeltseitige Anzeige (62,8%) statt 
einer einseitigen (34,2%) und nur in seltenen Fällen (3,0%) um eine drei- 
seitige Anzeigenaufmachung. Einseitige Anzeigen werden besonders von 
Unternehmen der Branchen "Banken" sowie "Handel/Verkehr" präferiert. 

Fast alle Anzeigen (n=564) enthalten Visualisierungen, wobei eindeutig 
das Photo als Visualisierungselement dominiert, (vgl. Tab. 3) In 32 Fällen 
liegen reine Textanzeigen vor. Bei zehn Anzeigen mischen sich in etwa 
gleichgroße Photographien mit Illustrationen resp. Graphiken (Feature), so 
daß für die Art der Visualisierung keine eindeutige Zuordnung in eine der 
Kategorien vorgenommen werden konnte. 
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Tabelle 2: Kontextbezüge zu Visualisierungsmotiven 





Personen 


Produkte 


Natur 


Roh- 


Technik 


Unter nch. 


Kontexte zu allen Photos 


Mitarbeit. 


Dienstl. 


Umwelt 


Stoffe 


Forsch. 


Gebäude 






7o 




7« 




% 




% 




7o 


- 


% 1 


Aktive Dimensionen 


D 




B 




B 




B 




B 




B 




Bewegung/Veränderung 


mm 


1,2 


9 


2,3 


2 


0,8 


0 


■EH 


6 


2,3 


■H 


8,7 


Energie/Kraft 




0.7 


mm 


5.7 


1 


0,4 


4 


17,4 




3,8 




4,9 


Engagement/ Einsatz 


mm 


5,6 


wm 


1,3 


3 


1,2 


0 


■SH 


3 


1,1 


wm 


1,6 


Innovation / Fortschri tt 


■a 


3,1 


mm 


■HO 


mm 


5,6 


■■ 


4,3 


El 


27,1 


mm 


9,8 


Kreativität 


mm 


0,2 


mm 


0,0 


0 


0,0 


0 


0,0 


1 


0,4 


1 


03 


Verantwortung 


EU 


3.9 


4 


1,0 


5 


2,0 


1 


4,3 


6 


2,3 


5 


2,7 


Passive Dimensionen 


203 


33,4 


41 


10,5 


B 


36,1 


1 


4,3 


26 


9,9 


21 


11,5 


Freiheit/Offenheit/Toleranz 


2 


0,3 


4 


1,0 


mm 


10,0 


0 


0,0 


5 


1,9 


s 


1,6 


Gemeinschaft/Solidarität 


mm 


3,6 


5 


1,3 


KB 


16 


0 


0,0 


HB 


1,1 


n 


03 


Harmonie/Einklang/Gleichgew. 


mm 


4,1 


3 


0,8 


El 


11,6 


kh 


4,3 


Ei 


2,3 


2 


1,1 


Individualität/ Verschiedenartigk. 


3 


EEH 


5 


U 




1,2 


KB 


0,0 


HB 


0,4 


7 


3,8 


Ordnung 


0 


0,0 


2 


0,5 


■QH 


0,0 


KB 


0,0 


KB 


0,0 


3 


1.6 


Ruhe/Gelassenheit 


■Qi 


1,6 


■EO 


0,5 


El 


5,2 


KB 




HB 


0,0 


l_L_ 


03 




7 


12 


mm 


4,1 


KB 


2,8 


KB 


0,0 


El 


3,8 


Mm 


1,1 


Uniformität 


0 


0,0 


' 


0,3 


3 


1,2 


KB 


0,0 


KB 


0,0 


mm 


0,0 




H2I 


22,0 


mm 


0,8 


6 


mmsm 


KB 


■EH 


1 




mm 


1,1 


Negative Dimensionen 


27 


4,4 


B 


0,5 


12 


D 


B 


B 


10 


B 


D 


1,1 


Gefahr/Ungewissh./Schutzlosigk. 


19 


3,1 


2 


0,5 


7 


2,8 




4,3 


El 


3,8 


> 


03 


Orientierungs-ZHilflosigkeit 


5 


0,8 


0 


0,0 


4 


1,6 


KB 


0,0 


0 


0,0 




03 


Unordnung 


3 


0J5 


0 


0,0 


1 


|HQSi 


KB 


■EH 


KB 




KB 


■EH 


Attribute 


173 


28,5 


233 


59,9 


32 




B 




B 




B 




Inlemationalilät/Kosmopolit 


6 


1,0 


4 


1,0 


2 


0,8 




0,0 


3 


1,1 




2,2 


Know-How/Wissen/Kompetenz 




8,2 


El 


5,9 


6 


2,4 




13,0 


39 


14,9 


7 


3,8 


Kundenorientierung 




5,4 


mm 


2,8 


KB 


0,0 




Bi^B 


1 


0,4 


HB 


0,5 


Macht/Stärke 


mm 


5,6 


El 


2,1 


3 


■EH 


0 


0,0 


KB 


1,5 


El 


13,1 


Modemität/Zeitgeist 


El 


3,9 


El 


6,2 




hei 


1 


4,3 


KB 


0,8 


mm 


9,3 


Prestige/Wert 


> 


0,2 


El 


mEmm 


El 


2,8 


0 


0,0 


■H 


besbi 


mm 


1,1 


Qualität/Zuverlässigkeit 


■31 


4,1 


■1 


17^ 


7 


■SH 


KB 




KB 


■HH 


■■ 


mm^m 


Zeitliche Dimensionen 


55 


9,0 


20 


B 


14 


B 


B 


mi 


B 




H 




Neuheit/Sensation 


3 


0,5 


2 


0,5 


1 


0,4 


0 


0,0 


El 


5,3 


HB 


0,5 


Tradition 


El 


3,9 


7 


1,8 


hb 


0,4 




4,3 


KB 


iHEH 


mm 


■eh 


Vergangenheit/Erfahrung 


■■ 


0,0 


1 


0,3 


BK 


0,0 


0 


0,0 


KB 


besh 


HB 


besh 




El 


■Ol 


El 


'mmsm 


WEM 


■EH 






El 


■KH! 


7 


■EH 


Objektdimensionen 


60 


B 


B 








B 




B 




15 


Bi 


Alltäglichkeit 


mm 


7,7 


mm 


6,4 


iSS 


■EH 


KB 


0,0 


HB 


0,4 


5 


2,7 


Natürlichkeit/Umweltsch./Recycl. 


7 


1,2 


'mm 


3,1 


lEB 




KB 


0,0 


B 




4 


2,2 


Präzision/Technik 


6 


1,0 


mm 


IIBEi 


IKB 


mmm 


mQii 


■■EH 


El 


■eh 


mm 


IHEH 


Sonstiges 


1 


0,2 


B 


D 


B 


D 


B 




B 




B 


■1 


Nicht angebbar 


1 


0,2 


El 


4,9 


1 


0,4 


El 


43,5 


4 


1,5 


7 


3,8 


GESAMT 


608 


100 


389 


100 


249 


100 


23 


100 


262 


100 


183 


100 



(...Fortsetztmg der Tabelle nachfolgende Seite) 
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Fortsetzung Tabelle 2: Kontextbezüge zu Visualisierungsmotiven 
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Tabelle 3: Visualisierungsformen in Imageanzeigen 



Art der Visualisierung 


n 


% 


Entfällt 


32 


5,4 


Photo 


404 


67,8 


Photomontage 


68 


11,4 


Illustration/ Karikatur 


53 


8,9 


Graphik/Computergraphik 


22 


3,7 


Feature 


10 


1,7 


Anderes 


7 


1,2 


Gesamt 


596 


100,0 



Tabelle 2 gibt einen Überblick, welche Motive bei der Visualisierung domi- 
nieren und welche Kontextassoziationen in der Regel mit den Bildelemen- 
ten verbunden waren. 

Die Anzeigenbebilderung basiert zu 70,6% auf einem einzigen und zu 
knapp einem Viertel (23,4%) auf zwei Bildelementen (vgl. Abb. 38). Mehr 
als drei Photos resp. Illustrationen etc. enthalten nur wenige Anzeigen 
(5,9%). 



Abbildung 38: Anzahl der Bildelemente pro Anzeige (n=564) 























6.3 Sample 



243 



Die Colorationsstärke variiert zwischen farblosen und vollcolorierten An- 
zeigen. Rund 20% (n=130) der Anzeigen sind rein schwarz-weiß gehalten, 
während 4,0% (n=24) zumindest ein monochromes Signet aufweisen, an- 
sonsten jedoch ebenfalls auf Farbe verzichten. Hingegen sind 21 Anzeigen 
(3,5%) voll, 203 (34,1%) stark, 189 (31,7%) mittelmäßig und 29 (4,9%) leicht 
coloriert. 



Tabelle 4: Anzeigenhäufigkeit pro Unternehmen (V4) 



Unternehmen 


n* 


% 


ni* 


% 

(nl v.n) 


Unternehmen 


n* 


% 


ni* 


% 

(nl V. n) 


ABB 


8 


■!■ 




- 


Hüls 


'KM 


0,7 


0 


- 


Allianz 


■El 


■ai 


3 


30,0 


IBM 


1^1 




11 


28,9 


AEG 


■a 


2,0 


5 


41,6 


ICI 


9 


■S 


0 


- 




■El 


1,7 


5 


50,0 


Lufthansa 


■a 


2,0 


4 


33,3 


Akzo 


9 


B9 


0 


- 


MAN 


■a 




7 


58,3 


BASF 


■a 


3,0 


0 


- 


McDonald 


El 


■«M 


0 


- 


Bayer 




mm 


4 




Mercedes Benz 


BcBl 


na 


21 


70,0 


BFG Bank 


■a 


3,0 


6 


33,3 


Opel 


■a 


aa 


9 


60,0 


BMW 


8 


1,3 


6 


75,0 




■a 




9 


52,9 


Bosch 


■a 


2,0 


12 


100,0 


Rheinbraun 


7 


mm 


0 


~ 


Canon 


8 


1,3 


4 


50,0 




mm 


ES 


5 


25,0 


Commerzbank 


■a 


msm 


0 


- 


RWE 


■a 


mm 




- 


Daimler Benz 






0 


- 


Schott 


■a 


2,0 


7 




DEA 


9 


1,5 


7 




Shell 


B 




1 


33,3 


Debis 


■a 


1,8 


4 








IXI 


6 


16,7 


Degussa 


9 


1,5 


0 


- 


Steag 


mm 


Eü 


0 


- 


Deutsche Bank 


■a 


msm 


2 






2 


0,3 


0 


- 




mm 




1 






■a 


2,0 


0 


- 


Dredner Bank 


■a 




4 


36,4 


VAW 


5 


ES 


5 


100,0 


DuPont 


mm 


mm 


0 


- 


VEBA 


■a 


mm 


0 


- 


Hewlett-Pack. 


9 


WM 


0 


- 


VIAG 


■B 




0 


- 


Hoechst 




msm 


14 


48,3 




■1 


1,0 


0 


- 


Hoesch 




ES 


0 


- 


WestLB 


■a 


2,0 


0 


- 


Gesamt 


596 


U!il 


162 


27,2 



* n = Anzeigen gesamt nl= Anzeigen der Mischkategorie (Image- und Produktanzeige) 



Tabelle 4 gibt einen Überblick über die Anzeigenhäufigkeit pro Unterneh- 
men. In Abhängigkeit vom Werbebudget, Media-Mix und der Kampag- 
nenstruktur differiert der Anzeigen-Gesamtumfang pro Unternehmen, so 
daß in Einzelfällen weniger als 5 (Hüls, DG Bank, Shell), in der Regel 
zwischen 8-20 und in Ausnahmefällen, insbesondere bei größeren und 
werbeaktiven Unternehmen, bis zu 38 Anzeigen erhoben wurden. 

Der Aspekt der Branchenzugehörigkeit läßt sich zum einen für die im- 
tersuchten Unternehmen, zum anderen für das Sample auswerten. Von 
den in Tabelle 4 aufgeführten Unternehmen gehören jeweils acht Orga- 



















































































































244 



6 Fallstudie 



nisationen zu den Branchen Elektronik-/Kommunikationstechnik sowie 
Chemie/Pharmazie. Fast genauso zahlreich ist der Finanzbereich mit sie- 
ben Banken sowie die Sparte Energie/Mineralöl mit sechs Unternehmen 
vertreten. Während die Segmente Automobil/ Luft- u. Raumfahrt (fünf 
Unternehmen), Maschinenbau (vier Unternehmen), Versicherungen/ 
Dienstleishmgen (drei Unternehmen) und die Kategorie Mischkonzeme 
(zwei Konzerne) mehrfach besetzt sind, weisen die übrigen Bereiche (Han- 
del/Verkehr, Nahrungs- u. Genußmittel, Holz/Glas/Papier) jeweils ein 
Unternehmen auf. Erwartungsgemäß dominieren bei der prozentualen 
Verteilung der Anzeigen auf die einzelnen Branchen mit wenigen Ausnah- 
men die gleichen Segmente (vgl. Abb. 39): 

Abbildung 39: Prozentuale Verteilung der Anzeigen auf Branchen (n=596) 




leist 



13 % 
Automobil- 
/Luft- u. 
Raumfahrt 



17 % 

Chemie/ 

Pharmazie 



107 . 



5 % 
Maschinen- 



Energie/ 

Mineralöl 



Elektronik / Kommuni- 
kationstechnik 
237o 



BankerJ 



Handel/ 

Verkehr 

2 % 



Nahrungs-/ 

Genußmittel 

Mischkonzem 

Glas/ Keramik 
137a 



Aus Tabelle 5 wird ersichtlich, daß sich das Sample in 90 verschiedene 
Kampagnen splittet. Die im Nachhinein erhobene Variable Kampagnenzu- 
gehörigkeit gruppiert formal und gestalterisch ähnliche Anzeigen, so daß 
unter Umständen für ein Unternehmen zwischen mehreren Kampagnen 
unterschieden werden kann. Bei 20 Unternehmen ließen sich alle erfaßten 
Anzeigen zu einer einzigen Kampagne fassen, während bei weiteren 25 
Unternehmen mindestens eine zweite, bei 11 Unternehmen sogar eine drit- 
te Kamapagne hinzutritt. Die Kampagnenzahl pro Unternehmen differiert 
zwischen einer und sechs Kampagnen. 
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Tabelle 5: Anzahl der Kampagnen aller Unternehmen 



Kampagnen 


n 


% 


kum. % 




46 


51,1 


51,1 




25 


27,8 


78,9 




11 


12,2 


91,1 




4 


4,4 


95,5 




2 


2,2 


97,7 




2 


2,2 


100,0 


Gesamt 


90 


100,0 


100,0 



Bevor die im Anschluß durchgeführten Einzel- und Vergleichsanalysen 
weitere Ergebnisse zum Anzeigensample liefern, bleibt zunächst die Stich- 
probe der Geschäftsberichte vorzustellen. 



6 . 3.2 Geschäftsberichte 

Das Sample der Geschäftsberichte besteht aus 132 Bilanzen der bereits in 
Tabelle 4 aufgeführten Unternehmen. Durch das Haupt- Auswahlkriterium 
der Stichprobenbildung^^^ begründet sich die Varianz der Bilanzhäufig- 
keit: Zu jeder Einheit des Anzeigensamples muß ein Korrelat im Bilanz- 
sample vorliegen. Zudem bedingt der gewählte Analysezeitraum (1989- 
1992) eine Verteilung der Anzeigen auf bis zu 4 Jahren. Aufgnmd dessen 
differiert die Zahl der Bilanzen je nach Spaimbreite des Erscheinungszeit- 
raumes der Anzeigen (vgl. Tab. 6). Es wurden mindestens zwei Geschäfts- 
berichte pro Unternehmen erfaßt, um eine intrainstrumentelle Ähnlich- 
keitsbewertung durchführen zu können. 

Abbildung 40 verdeutlicht die Verteilung der Geschäftsberichte auf die 
einzelnen Publikationsjahre. 

Der Aspekt des Seitenumfangs ist sowohl hinsichtlich des Gesamtum- 
fangs, aber insbesondere hinsichtlich der Spanne freiwilliger Informatio- 
nen interessant. Vier Geschäftsberichte (3,0%) weisen einen Gesamtum- 
fang unter 30 Seiten auf. Die übrigen Bilanzen verteilen sich in etwa zu je 
einem Drittel auf die Kategorien "31-60 Seiten" (n=39/29,5%), "61-90 Sei- 
ten" (n=49/37,l%) imd "mehr als 90 Seiten" (n=40/30,3%). Sieht man vom 
Pflichtpublikationsteil (Lagebericht, Bilanz, Gewinn- und Verlustrechnung 
inclusive Anhang) ab und betrachtet den Seitenumfang der freiwilligen In- 
formationen ergibt sich ein leicht verändertes Bild (vgl. Tab. 7). 



739 VglS.235f.. 
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Tabelle 6: Bilanzhäufigkeit pro Unternehmen 



Unternehmen 
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Tabelle 7: Seitenumfang der freiwilligen Informationen im Geschäftsbericht 



Seitenumfang 


n 


% 


kum. % 


1-20 Seiten 


18 


13,9 


13,9 


21-40 Seiten 


65 


50,4 


64,3 


41-60 Seiten 


34 


26,4 


90,7 


mehr als 60 Seiten 


12 


9,3 


100,0 


Gesamt 


129 


100,0 


100,0 



Nur drei Geschäftsberichte enthielten keine freiwilligen Informationen. 
Hier wird deutlich, daß der Geschäftsbericht längst sein Image als 'lästige 
Pflichtübung" verloren hat. Das Verhältnis zwischen Umfang der frei- 
willigen Informationen zu dem des Pflichtteils zeigt, daß im Mittel 
(X =46,89, s=15.56) rund die Hälfte eines Geschäftsberichtes selbstgewollte 
Kommunikation ist. Dieses Medium wird von fast allen Unternehmen be- 
wußt zur Kommunikation genutzt. Wie Abbildung 41 zeigt, liegt der An- 
teil freiwilliger Informationen bei knapp der Hälfte aller erfaßten Einheiten 
über 50%. Das bedeutet, neben die originäre Informationsfunktions der Bi- 
lanz tritt eindeutig eine intentionale Funktion, die bisweilen sogar gänzlich 
die originäre verdrängt. 

Abbildung 41: Verhältnis zwischen freiwilliger und gesetzlich vorgeschrie- 
bener Information im Geschäftsbericht (n=132) 
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Dies gilt vor allem für Jahresberichte von Unternehmen der Chemie-/ 
Pharmazie-, der Automobil-, der Elektronik- sowie der Nahrungs- imd 
Genußmittelbranche. Sie kommimizieren deutlich umfangreicher über 
selbstgewählte Themen als Bilanzen von Banken oder Versicherungen 
(vgl. Tab. 8). 

Tabelle 8: Verhältnis freiwilliger zu gesetzlich vorgeschriebener 
Information nach Branchen 



Anteil UfI 
am GU* 


Verkehr/ 

Handel 


Banken 


Versieh./ 

Dienstleist. 




Automo./ 
Luft- u.R. 


Chemie 

Pharmazie 


n 


% 


mm 


% 


mm 


% 


mm 


1^ 


n 


% 


n 


% 


bis 25% 


Kl 


0 






2 




1 


9,1 


2 


18,2 


0 


0 


25-50% 


Kl 


5,1 


mm 


23,7 


1 


■a 


8 


13,6 


8 


13,6 


2 


'Kl 




Kl 


0 


3 




n 


1,7 


4 


6,8 


mm 


23,7 


mm 


25,4 


75-100% 


Kl 


0 


KB 


0 


Hl 


0 


Kl 


0 


Kl 


0 




33,3 


Gesamt 


Kl 


KK 




Kl 


4 




mm 


KEl 


mm 


18,2 


1 








Elektronik 








Gesamt 


n 


% 


n 


mm 


n 


mm 


n 


mm 


n 


mm 


mm 


mm 


bis 25% 


0 


0 


Hl 


0 


Kl 


0 


0 


0 


0 


0 


KM 


KK 


25-50% 


8 


13,6 


9 




0 


0 


0 


0 


6 


10,2 


El 


100 


50-75% 


1 




mm 


28,8 


3 


EU 


1 


mm 


0 


0 




100 


75-100% 


0 


0 


0 


0 


0 


rö“ 


2 


66,6 


0 


0 


B 


100 




9 


6,8 




19,7 


3 


KM 


3 


KM 


6 


KMi 




100 



* UfI = Umfang der freiwilligen Informationen 
GU = Gesamtumfang 



Mit Ausnahme von drei Bilanzen enthalten alle Geschäftsberichte Vi- 
sualisienmgselemente. Die Visualisiervmg basiert hauptsächlich auf Photos 
(n=103/78,0%). Das bedeutet, die meisten Bildelemente waren der Katego- 
rie "Photo" zuzuordnen, schließt aber nicht aus, daß zusätzlich Visualisie- 
rungselemente aus anderen Kategorien vorhanden waren. Bei einzelnen 
Geschäftsberichten dominierte nicht der Photoanteil, sondern die Illustra- 
tion (n=4/6,l%) oder das Feature (n=2/l,5%), bei dem es sich ausnahms- 
los um Collagen aus Photos imd Illustrationen handelt. Ein Zehntel der Bi- 
lanzen (n=14/10,6%) präferieren bei der Visualisierung Graphiken. Einen 
genauen Überblick über die Zahl der Graphiken, Illustrationen incl. Fea- 
tures sowie Photos gibt Tabelle 9. 
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Tabelle 9: Anzahl der Graphiken, Illustrationen und Photos pro Geschäfts- 
bericht^^^ 



Anzahl d. Graphik, 
o. Illustrationen 




Illustration 


Photos 


Anzahl d. 
Photos 


n 


% 


n 


% 


n 


% 


entfällt 


10 


7,6 


94 


71,2 


6 


4,5 


entfällt 


1-5 


19 


14,4 


22 


16,7 


19 


14,4 


1-10 


6-10 


29 


22,0 


11 


8,3 


19 


14,4 


11-20 


11-15 


38 


28,8 


4 


3,0 


21 


15,9 


21-30 


16-20 


23 


17,4 


1 


0,8 


20 


15,2 


31- 40 


mehr als 20 


13 


9,8 


- 


- 


47 


35,6 


mehr als 40 


Gesamt 


132 


100,0 


132 


100,0 


132 


100,0 


Gesamt 



Der Bewertung der Coloration liegt beim Geschäftsbericht folgendes Prin- 
zip zugrunde: Die Messung der Colorationsstärke erfolgte seitenweise an- 
hand eines Punkt-Schemas. D.h., für jede Seite wird ein nach Größe und 
Anzahl der Photos bzw. Graphiken addierter Wert errechnet. Die Einzel- 
bewertung für Photos/Illustrationen staffelt sich wie folgt: 



• Ganzseitigig 10 Pkt. 

• Großformatig (halbseitig u. größer) 6 Pkt. 

• Großformatig (ca. ein Drittel) 4 Pkt. 

• Kleinformatig 1 Pkt. 



Da der Colorationsanteil bei Graphiken üblicherweise geringer ausfällt, als 
bei Photos, rangieren die Einzelwerte unter den für Photos vergebenen 
Werten: 

• Ganzseitig 8 Pkt. 

• Großformatig (halbseitig u. größer) 5 Pkt. 

• Großformatig (ca. ein Drittel) 3 Pkt. 

• Kleinformatig 0,5 Pkt. 

Aus der Addition aller Seiten-Einzelsummen resultiert ein Gesamtwert, 
der mit der Gesamtseitenzahl des Mediums zu relativieren ist (Gesamt- 
summe : Gesamtseitenzahl). Diese Maßzahl erreicht Werte zwischen 0 und 
36.00 Punkten. Aus Gründen der Vergleichbarkeit zur Imageanzeige wur- 
de die errechnete Variable in Anlehnung an die Variable V32 (Stärke der 
Coloration) in fünf gleichgroße Gruppen gefaßt. Danach ergibt sich für die 
Colorationsstärke von Geschäftsberichten folgendes Bild: 



740 Die linke Tabellenbeschriftung resp. Y-Achse gilt für die Kategorien "Graphiken" und "Il- 
lustrationen", die rechte Tabellenbeschriftung bzw. Y-Achse für die Kategorie "Photo". 
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6 Fallstudie 



Abbildung 42: Colorationsstärke der Geschäftsberichte 



n 




nicht coioriert kaum coloriert leicht coloriett mittelmäßig stark coloriert voll coloriert 

coloriert 



Mit diesen Basisdaten schließt die Vorstellung der beiden Sample. Die 
nachfolgende intrainstrumentelle Analyse beider Medien richtet sich nicht 
auf einen direkten Vergleich der Medien, sondern betrachtet in erster Linie 
medieninteme Ähnlidikeiten. In einem zweiten Schritt - der interin- 
strumentellen Analye - werden jeweils untemehmensspezifisch die 
Imageanzeigen den zeitgleich publizierten Geschäftsberichten gegenüber 
gestellt. 






7 Intrainstrumentelle Analyse 



Die intrainstrumenteile Analyse untersucht - getrennt voneinander - Ima- 
geanzeigen und Geschäftsberichte auf formale sowie inhaltliche Ähnlich- 
keiten. Von Interesse ist dabei nicht die Annäherung bzw. Korrespondenz 
der Unternehmen untereinander, sondern die Ähnlichkeiten zwischen allen 
Anzeigen resp. Bilanzen eines einzelnen Unternehmens. 

Die Ähnlichkeitsmessung erfolgt anhand von sechs Kriterien (Untemeh- 
menslogo, Visualisierung, Typographie, Textgestaltung, Coloration, Kom- 
munikations- und Informationsgehalt) und geht nach folgendem Verfah- 
ren vor: Mehrere Einzelvariablen lassen sich zu einem der oben genann- 
ten, übergeordneten Kriterien zusammenfassen. So basiert das Kriterium 
"Untemehmenslogo" beispielsweise auf den vier Variablen Signetplacie- 
rung, Signetgröße, Signetfarbe und Blickfangqualität des Signets. Zunächst 
wird auf der Variablenebene Ähnlichkeit gemessen. Grundlage der Ähn- 
lichkeitsmessung ist der jeweils untemehmensspezifisch vorliegende Mo- 
dalwert.^^^ Anhand ihrer Modalwerte werden die Unternehmen hinsicht- 
lich einer Variable skaliert. Der höchste Skalenpunkt von 100% wird dann 
erreicht, wenn in allen Fällen die gleiche Variablenausprägung auf tritt (to- 
tale Dominanz einer Ausprägimg), der niedrigste Skalenpunkt von 100%/ 
Anzahl der Variablenausprägungen (k) resultiert aus der völligen Gleich- 
verteilung von n auf alle möglichen Variablenausprägungen. Der Grad der 
Übereinstimmung bei n gleichen Kommunikaten (z.B. Anzeigen oder Bi- 
lanzen) ergibt sich folglich als aus dem Prozentwert des Modus 

(h).742 



741 Es handelt sich hierbei nicht um den allgemeinen Modalwert der Variable, sondern um 
den jeweils untemehmensindividuell am häufigsten auftretenden Wert. 

742 Hier soll noch einmal betont werden, daß weniger eine vergleichende Untersuchung, die 
Unterschiede zwischen den Unternehmen oder ihren Branchen erklärt, angestrebt wird. 
Vielmehr steht eine Bestandsaufnahme von Kommunikationsqualität im Vordergrund, 
die individuelle Ansatzpunkte für die Verbesserung von Untemehmenskommunikation 
bietet. Eine valide Vergleichbarkeit der Unternehmen untereinander ist nur möglich, 
wenn eine exakt gleiche Basis von n Kommunikaten vorliegt und somit eine für alle glei- 
che Prozentuierungsgröße existiert. Die völlig unterschiedliche Anzeigenhäufigkeit pro 
Kampagne erschwert bzw. verhindert dies, zumal eine standardisierte Auswahl der er- 
sten X Anzeigen sich an der niedrigsten Anzeigenhäufigkeit einer Kampagne orientieren 
müßte. Aussagen im Sinne von "Unternehmen X ist x-fach besser als Unternehmen Y" sind 
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Anhand eines Beispiels werden die Einzelschritte der Ahnlichkeitsmes- 
sung veranschaulicht. Ein Unternehmen X, dessen Imagekampagne 10 An- 
zeigen umfaßt, weist in bezug auf die Variable Signetplacierung 7 Anzei- 
gen auf, deren Signet sich unten rechts befindet. Der Anteil des Modal- 
wertes für Unternehmen X liegt somit bei 70%. Demgegenüber placiert ein 
zweites Unternehmen Y bei allen Anzeigen das Untemehmenslogo oben 
links, so daß von Unternehmen Y der Höchstwert von 100% des Modal- 
wertes erreicht wird. 

Allerdings bleibt von zufällig erwartbare Übereinstim- 

mung bei Gleichverteilung (Hj^jj^=100%/k) zu subtrahieren, die sich 
durch die Anzahl der Variablenausprägungen (k) bedingt.^^^ Die Kon- 
stante a^nin l^ängt jeweils von der vorliegenden Einzelvariable ab. Bei- 
spiel: Gibt die Variable Signetplacierung fünf verschiedene Möglichkeiten 
der Placierung vor und ein Unternehmen mit 10 Anzeigen weist in jeder 
Kategorie 2 Anzeigen auf, so verteilen sich alle Anzeigen über die fünf Ka- 
tegorien zufällig gleich. Die Wahrscheinlichkeit einer Gleichverteilung 
liegt für diese Variable bei 20%. Die Differenz zwischen und 
gibt die von Zufälligkeit bereinigte Einheitlichkeit wieder imd beläuft sich 
für Unternehmen X somit auf 50%, für Unternehmen Y auf 80%. 

^Diff ” ^max " ^min bildet die Basis für ein erstes variablenspezifisches 
Ähnlichkeitsmaß, das Ähnlichkeit zwischen n Kommunikaten eines Unter- 
nehmens zwischen 0 und 1 skaliert: 



T_r 

Äi fV) = ~ 

100 



In diesem Maß ist damit die Bedingung "Je höher der Anteil des jeweiligen 
Modus, desto homogener tritt die dominante Variablenausprägung auf" 
enthalten. Für jedes Unternehmen werden nun auf Grundlage der einzel- 
nen Kriteriumsvariablen (Vl - Vm) skalierte Ähnlichkeitswerte (Ä^fVl) - 



dementsprechend nicht möglich. Allerdings richtet sich das empirische Interesse auch 
nicht auf explizite Untemehmensvergleiche, sondern auf das Aufzeigen von individuel- 
len Spielräumen eines Kommunikators, die es zur Verbesserung der Kommunikations- 
qualität zu nutzen gilt. Die Ähnlichkeitsmaße geben tendenziell die Schwäche oder Stärke 
eines Unternehmens hinsichtlich des ausgewählten Merkmals wieder. Vgl. weiterhin Ka- 
pitel 9.1. Kommunikationsevaluation, S. 368ff.. 

743 Bei nur zwei Alternativen beträgt die zufällig zustande gekommene Alternative 1/2, so 
daß eine vorhandene Übereinstimmung, soweit sie über den Zufall hinausgeht, gegen 
Null geht. Die zufällige Übereinstimmung ist besonders für die Intercoderreliabilität von 
Bedeutung, wo die Messung von Ähnlichkeiten zwischen mehreren Codierem als Maß 
für die hinreichende Validität der Codierung herangezogen wird. Vgl. instruktiv Merten 
(1983), 304f. 
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Ä^CVm)) errechnet. In dem vorliegenden Beispiel rangiert Unternehmen X 
bei Ä^CVl) = 0.50 Skalenpunkten, Unternehmen Y bei Ä;^(Vl) = 0.80. 

Auf der Basis der m Variablen lassen sich zwei weitere Ähnlichkeitsma- 
ße konstruieren, die nunmehr Homogenität auf der Kriterienebene erfas- 
sen: 

1. Der Mittelwert aus den individuellen Modalwertanteilen: Geht der Mit- 
telwert gegen den Skalentiefpunkt, so gleichen sich die n Kommunikate 
hinsichtlich der Ausprägung der zugrundeliegenden Variablen nur we- 
nig - et vice versa. Ein Mittelwert, der sich dem höchsten Skalenpunkt 
nähert, besagt dagegen, daß die Kommunikate in bezug auf das Gestal- 
tungskriterium relativ ähnlich sind. 

Ä2 (K) = X [ä(V 1) + Ä(V2) + ...+ Ä(Vm)] = ^ 

Führt man das Beispiel weiter, so müssen für die Unternehmen X imd Y 
weitere variablenspezifische Ähnlichkeitswerte hinzugezogen werden, die 
für Unternehmen X hinsichtlich zweier Variablen deutlich niedriger aus- 
fallen als bei Unternehmen Y: 

• Unternehmen X: Ä2 (K) = 0.50 + 0.90 + 0.60 + 0.87 / 4 = 0.71 

• Unternehmen Y: Ä2 (K) = 0.80 + 0.97 + 0.85 + 0.87 / 4 = 0.87 

Dieses kriterienspezifische Ähnlichkeitsmaß Ä2 (K) ist jedoch sehr imscharf 
und instabil gegen extreme "Ausreißer".^^^ Wesentlich schärfer mißt hin- 
gegen das zweite kriterienspezifische Ähnlichkeitsmaß Ä3 (K). 

2. Das Produkt aus allen variablenspezifischen Ahnlichkeitsmaßen. Dieses 
Ähnlichkeitsmaß definiert sich wieder über m Variablen imd bildet sich 
aus der Multiplikation von Äi(V) * Ä2(V) * ...* Äj^CV). 

Ä3 (K) = n Äm(V) = Ä(V1) » Ä(V2) » ...» Ä(Vm) 

Äm Beispiel der Unternehmen fortgeführt; 

• Unternehmen X: Ä3 (K) = 0.50 * 0.90 » 0.60 » 0.87 = 0.23 

• Unternehmen Y: Ä3 (K) = 0.80 » 0.97 » 0.85 » 0.87 = 0.57 



744 Eine zusätzliche Berücksichtigung der Varianz bezogen auf den Mittelwert würde die 
Messung stabilisieren, da dann die Ähnlichkeit um so größer sein wird, je größer der Mit- 
telwert der Modalwertanteile und je geringer die Varianz ausfällt. Die Berücksichtigung 
der Varianz erlaubt jedoch nur Aussagen darüber, wie homogen sich die Modalwerte 
über die einzelnen Kriteriumsvariablen verteilen. Damit können keine direkten Aussagen 
darüber gemacht werden, wie homogen die Kommunikate untereinander sind, sondern 
ausschließlich die Homogenität der dominanten Merkmalsausprägung untereinander be- 
wertet werden. 
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Mit Hilfe des Äß-Maßes kann schließlich ein Gesamt- Ahnlichkeitsmaß be- 
rechnet werden, das zwischen 0.00 und 1.00 liegt. Das Verhältnis zwischen 
Ä 3 (K) und dem hypothetischen, kriterienspezifischen Maximalwert Ä 3 
(Kmax) gibt die Nähe bzw. Distanz wieder, die zwischen dem tatsächlich 
erreichten und dem höchstmöglichen Ähnlichkeitsmaß liegt.^^^ Ä 3 (Kmax) 
ist das Produkt aus den erreichbaren Maximalwerten aller Kriterienvaria- 
blen. Je stärker der Quotient aus Ä 3 (K) und Ä 3 (Kmax) gegen 1 geht, desto 
stärker nähert sich die faktisch gemessene Ähnlichkeit dem Maximum an 
Homogenität. 



Äq (Gesamt) = 



Ä3 (K) 
Ä3 (Kmax) 



Geht man für das hier vorgerechnete Beispiel von einem hypothetischen 
Maximum von 0.80 * 0.97 * 0.85 0.87 = 0.57 aus, ergibt sich für Unterneh- 
men X ein Quotient von 0.40, also ein eher schwacher kriterienspezifischer 
Ähnlichkeitswert. Hieran wird deutlich, daß Gestaltungs- und Aussagen- 
spielräume, die zur Kommunikationsintegration beitragen, ungenutzt blei- 
ben und dem Kommimikator Handlungsbedarf signalisieren. Unterneh- 
men Y dagegen liegt bei einem Ä^-Maß von 1.00 und weist die maximal 
zu erreichende Ähnlichkeit auf. 

Das Maß Äq gibt somit Auskunft darüber, wie weit ein Unternehmen 
von der maximalen Kriterienähnlichkeit entfernt ist. Wobei Werte unter 
0.50 Skalenpunkten als kritikwürdig zu bewerten sind, da sich daraus auf 
eine Annäherung an Polymorphie statt Homogenität schließen läßt. Ska- 
lenmaße zwischen 0.50 und 0.75 verweisen auf ein akzeptables, aber 
durchaus verbesserungsfähiges Maß an Ähnlichkeit, während Maße über 
0.75 Skalenpimkten je nach Kriterium als positiv und kaum optimierungs- 
fähig gelten. Da zu berücksichtigen bleibt, daß Uniformität nicht mit völli- 
ger Monotonie zu verwechseln ist, liegt das Idealmaß von Ähnlichkeit 
nicht nur auf dem mathematischen Maximum von 1.00 Skalenpunkten, 
sondern bewegt sich zwischen 75% und 100%. Das veranschaulicht insbe- 
sondere die intrainstrumenteile Analyse von Kriterien wie z.B. Motiv- 
oder Themenwahl, woran deutlich wird, daß Unternehmen ein gewisser 
Freiraum zugestanden werden muß. Dies ist nicht zu verwechseln mit zu- 
fälliger Varianz, sondern sollte als ein akzeptables Maß an Flexibilität ver- 
standen werden, das sich in der Funktionalität eines Kommunikationsin- 
strumentes begründet und bewußt genutzt wird, um spezifische Aufga- 
ben, wie z.B. Aufmerksamkeit und Interesse seitens des Rezipienten bei 
Imageanzeigen, zu forcieren. 



745 Eine 100%ige Übereinstimmung und damit ein Skalenwert von 1.00 tritt ein, wenn alle be- 
trachteten, variablenspezifischen Ähnlichkeitsmaße den Skalenhöchstwert erreichen. 






7.1 Imageanzeigen 



255 



Vor allem weil Kommunikationshomogenität sich nicht ausschließlich 
auf zwei Instrumente beschränkt, sondern sich in der gesamten Vernet- 
zung von X Instrumenten widerspiegelt, mißt die Fallstudie aufgrund der 
hier gewählten Analysebasis nur ausschnitthaft Ähnlichkeit. Die intra- 
resp. interinstrumenteile Analyse vermag in erster Linie ein Bild darüber 
vermitteln, inwieweit Integration am Beispiel der Kommimikationsmedien 
"Imageanzeige" und "Geschäftsbericht" bereits realisiert ist und wo Defizi- 
te bzw. Mängel zukünftig der Verbessenmg bedürfen. Daher muß an die- 
ser Stelle nochmals herausgestellt werden, daß das Verfahren primär eine 
deskriptive Funktion besitzt, von der insbesondere Unternehmen zur Kon- 
trolle und Evaluation der eigenen kommunikationspolitischen Aktivitäten 
profitieren können. In der Gegenüberstellung einzelner Unternehmen so- 
wie für einen Ist-SoU-Vergleich bietet die vorliegende Fallstudie selber al- 
lerdings keine sichere Interpretationsgrundlage. Dazu wären explizite 
Kenntnisse über die konzeptionellen Kommunikationsstrukturen imd Zie- 
le der hier imtersuchten Wirtschaftsorganisationen unabdingbar. Dement- 
sprechend können Bewertimgsversuche nicht über Vermutungen über 
Gründe und Ursachen hinausgehen. 



7.1 Imageanzeigen 

Zur intrainstrumenteilen Analyse wurde das Sample reduziert.^"^^ Nicht 
alle Unternehmen weisen mehrere Imagekampagnen auf, weshalb zur va- 
lideren Vergleichbarkeit zunächst nur eine Kampagne als Basis für die in- 
trainstrumentelle Ähnlichkeitsmessung herangezogen wird. Lagen mehre- 
re Kampagnen für ein Unternehmen vor, so wurde die jeweils anzeigen- 
mäßig stärkste Kampagne für die Analyse berücksichtigt. Damit beschrän- 
ken sich Aussagen zur Ähnlichkeit auf 405 von insgesamt 596 erfaßten An- 
zeigen. 

Die Gruppe derjenigen Unternehmen, deren Anzeigen sich auf mehrere 
Kampagnen verteilen, wird an einigen Stellen zusätzlich betrachet, um 
vergleichen zu können, inwieweit sich hohe Ähnlichkeitswerte in bezug 
auf eine Kampagne durch das Hinzuziehen anderer relativieren können. 



746 Allgemeine und einführende Aussagen zu den einzelnen Kriterien Untemehmensken- 
nung, Visualisierung, Typographie, Textgestaltung und Thematisierung beziehen sich 
zum Teil auf das Gesamtsample von 596 Anzeigen und werden entsprechend gekenn- 
zeichnet. 
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7.1.1 Untemehmenslogo 

Das Untemehmenslogo iraifaßt Art, Größe, Farbe imd Placierung des Signets. 
Imageanzeigen (N=596) beschränken sich in der Regel ausschließlich auf 
die Präsentation des Untemehmenssignets (n=404/67,8%). In 16,3% der 
Fälle (n=100) tritt ein Signet der Mutter- oder Tochterfirma, oder aber 
eines speziellen Untemehmensbereichs hinzu. Fast ebenso häufig (n=68/ 
11,4%) findet sich neben dem Firmensignet der Anzeige ein zusätzliches 
Signet im Rahmen der Visualisieixmg (bei der Darstellung von Produkten, 
insbesondere im Automobilbereich o.ä.). Während das Signet fast stan- 
dardmäßig unten rechts in der Anzeige placiert wird^^^ (n=445/74,4%), 
variieren Farbe, Größe imd Blickfangqualität wesentlich stärker. Der pro- 
zentuale Anteil des Signets an der Anzeigengesamtfläche liegt zu 96% zwi- 
schen 0,01% imd 1,50%. Nur in 24 Fällen steigt das Verhältnis auf bis zu 
2,0% und größer (vgl. Abb. 43). 



Abbildung 43: Signetgröße bei Imageanzeigen (prozentualer Anteil der 
Signetfläche an der Anzeigenfläche) 




747 Da eine stärkere Fixierung auf vorrangig obere Bereiche - insbesondere auf den linken 
oberen Bereich - wissenschaftlich belegt ist, bleibt dieser Raum den zentralen visuellen 
oder verbalen Aussagen Vorbehalten. D.h. Bildelemente oder die Headline stehen im Mit- 
telpunkt der Aufmerksamkeit. Hans Joliet konstatiert, daß es ein fast "ungebrochenes Ge- 
setz" ist, das Firmenlogo unten rechts zu placieren. Vgl. Joliet (1990), 229ff. 
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In farblicher Hinsicht dominieren eindeutig nicht-colorierte Signets (die 
Kategorie "schwarz/grau/weiß" umfaßt n=347/58,2%). Farbige Signets 
sind eher blau (n=95/ 15,9%), als rot (60/10,1%), wesentlich seltener dage- 
gen grün oder gelb (n=30 bzw. 31/5,0% bzw. 5,2%). Die Blickfangqualität 
liegt in Anbetracht des geringen Flächenanteils und der Unauffälligkeit 
nicht-farbiger Signets auf mittelmäßigem bis geringem Niveau (88, 1%). 

Abstrahiert man nun vom Gesamtsample und fragt nach untemeh- 
mensintemen Ähnlichkeiten hinsichtlich Placierung (V7), Größe (V8/ 
V8rec), Farbe (V9) und Blickfang (VIO), so erhält man folgendes Bild (vgl. 
Tab. 10 und Tab. 11): 

Mit Ausnahme der Unternehmen Aerospace, DEA, Debis, Hoechst, 
IBM, McDonald, Mercedes Benz, Philips und Thyssen erfolgt die Signet- 
placieiung durchgängig an der gleichen Stelle. 37 Unternehmen erreichen 
hier den für die Variable Signetplacierung höchstmöglichen Skalenrang 
von 0.87. Ein ähnlicher Eindruck ergibt sich bei der Übereinstimmung der 
Signetgrößen^"^^. 34 Unternehmen weisen das Maximum von 0.85 auf, 
während die restlichen 12 Unternehmen Stufen zwischen 0.37 und 0.77 
einnehmen. Niedrige Skalenränge begründen sich vor allem im unter- 
schiedlichen Seitenumfang der Anzeigen pro Kampagne. Insbesondere bei 
einem Vergleich von einseitigen und zweiseitigen Anzeigen macht sich die 
Abhängigkeit der Signetgröße von der Anzeigengröße bemerkbar. Trotz 
gleicher Layoutvorgaben für eine Kampagne liegt bei einem Wechsel zwi- 
schen ein- und zweiseitigem Anzeigenformat nicht immer eine proportio- 
nale Signetvergrößerung resp. -Verkleinerung vor. Folglich ist der prozen- 
tuale Signet-Anteil an der Anzeigenfläche bei Kampagnen mit ein- und 
zweiseitigen Anzeigen stärker gestreut. 

Die Signetfarbe ist eine der konstantesten Größen im Anzeigenbild. Bis 
auf Steag und Philips wechselt das Signet bei allen übrigen Unternehmen 
nie die Farbe. Die Blickfangqualität des Untemehmenszeichens varriiert 
dagegen wesentlich stärker. Nur noch bei 30 Unternehmen läßt sich bei 
allen Anzeigen die gleiche Blickfanggüte feststellen. Die Messung der 
Blickfangqualität erfolgte nicht auf taichoskopischer Basis^^^, sondern re- 
sultiert aus der Bewertung des optischen Verhältnisses zwischen Text, 
Headline-Komponenten, Bild und dem Signet. Daher stützt sich die Ein- 
schätzung der Blickfangqualität hauptsächlich darauf, wieviel Aufmerk- 
samkeit das Signet aufgrund seiner Placierung, Größe und Farbe ein- 
nimmt. 



748 Die Signetgröße gibt den prozentualen Umfang des Signets an der Anzeigenfläche wie- 
der. 

749 Per Taichoskop können die visuellen Wahmehmungsprozesse aufgezeichnet werden, so 
daß man eine exakte Wiedergabe des Blickverlaufs erhält. Vgl. Schweiger, Schrattenecker 
(^1988); Kroeber-Riehl (^1984),79f. 
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Tabelle 10: Modal werte*" zur Signetplacierung und -große (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405 ) 


Signetplacierung 

(Hmin - 12.5%) 


Signetgröße 

(proz. Anteil)/(Hmin- 143 %) 


h 


Hmax 


Hoiff 


ÄI 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äi 


ABB 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


0,51-l,07o 


100,0 


85,7 


0.85 


AEG 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


0,51-l,07o 


85,7 


71,4 


0.71 


Aerospace 


unten rechts 


70,0 


57,5 


0.57 


0,51-1,07„ 


100,0 


85,7 


0.85 


Akzo 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


1,01-1,57« 


100,0 


85,7 


0.85 


Allianz 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


0,51-1,07« 


100,0 


85,7 


0.85 


BASF 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


0,01-0,57« 


100,0 


85,7 


0.85 


Bayer 


unten rechts 


UWM 


87,5 


■■1 


0,01-1,57« 


MSM' 


■S99 


EQQl 


BFG Bank 


unten rechts 


KB 


87,5 


0.87 


1,01-1,57« 


— 


74,7 


0.74 1 


BMW 


unten rechts 




IHM 


■^1 


OiEOEOSiill 




MM 


9BE9I 


Bosch 


unten rechts 




■EESI 




0,51-1,07« 


M5M 




99E99 


Canon 


unten rechts 




87,5 


0.87 


0,01-0,57o 


EESI 




EB^B 


Commerzbank 


unten Mitte 








0,51-1,07« 


MBM 


EE^I 


■^■9 


Daimler Benz 


unten rechts 








99EE8EESO 


9E1^I 


9QB 


99E9I 


DEA 


unten rechts 




43,0 


0.43 


1,01-1,57« 


|^E|[ 


9BEEI 


99QE 


Debis 


oben recht 






■J31 


0,51-1,07« 


MütlM 


85,7 


99^9 


Degussa 


unten rechts 




87,5 


■■1 


0,51-1,07« 


MBM 


IIEMSIil 


99E9I 


Deutsche Bank 


unten rechts 


K^ini>y 




■■1 


1,51-2,07« 


BTffttW 


85,7 


0.85 


DG Bank 


unten rechts 


— i 




0.87 


1,01-1,57« 


9E^99 


EE91 




Dresdner Bank 


unten rechts 




KSi 




1,01-1,57« 


99091 


91^291 


||Q^|||||[ 


Du Pont 


unten rechts 


100,0 


87,5 




0,51-1,07« 


E9S9I 




99EBI 


Hewlett-Packard 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


0,01-0,57« 


9I^9E 


EBEI 


■EE 


Hoechst 


unten rechts 






|■^| 


0,51-1,07« 


MBM 


MM» 


9QEB 


Hoesch 


unten rechts 




MSJIM 


{■I9I 


0,51-1,07« 


MiüM 


MMi 


E^EI 


Hüls 


unten rechts 






EQEI 


0,51-1,07« 


9^931 


EEQi 


■EH 


IBM 


oben rechts 




MM 


■■ll 


0,51-1,07« 


9BEBI 




9BE39 


ICI 


unten rechts 




WyJM 




0,01-0,57» 


eobh 


19^^91 


EHS 


Lufthansa 


unten rechts 


mitüiiiii 




■E91 


0,51-1,07« 


9ESI 




0.69 


MAN 


unten rechts 




MM 


■1^1 


0,51-1,07« 


9E391 


■■■ 




McDonald 


unten rechts 








0,01-0,57« 




I^^E 


IEEE 


Mercedes Benz 


unten rechts 






90^11 


0,51-1,07« 


M3M 


MBM 


E99E 


Opel 


oben rechts 




MWM 


I9E91 


0,01-0,57« 


■999 


|B3| 


9HE1 


Philips 


unten rechts 




WBSfM 


91^91 


031-1,07« 


EIS^9i 




99E91 


Rheinbraun 


unten Mitte 




KSI 


■QEI 


031-1.07« 


991391 


■■E 


EEC99 


Ruhrgas 


unten rechts 


100,0 


87,5 




031-1,07« 




MM! 


E9E9 


RWE 


unten rechts 






9^EI 


0,01-037« 


9ESEI 


993QE 




Schott 


unten rechts 




M5M 


H3BI 


031-1,07« 


9^91 




0.69 


Shell 


unten rechts 






9B9I9 


0,01-03% 


M»!M 


■■9 


0.37 


Siemens 


oben links 






9109 


0,01-03% 


MWi 


M3M 


0.85 


Steag 


•oben rechts 


KB 


ilUU 


i|^9 


1,01-137« 


■991 


MSM 


9ES91 


Thyssen 


oben links 


MM 


■ESI 


99^91 


0,01-037« 


MMi 


M3M 


99H9 


VAW 


unten rechts 




■ES9I 


1901 


1,01-13% 




MSM 


99H9 


VEBA 


unten rechts 






■Ol 


031-1,07« 


MBM 


MSSHM 


ebee 


VIAG 


unten rechts 




KS9I 


9901 


0,01-037« 




EESi 


0.85 


Volks-+R.-Bank 


unten Mitte 




■991 


9001 


3,01-33% 


99^1 


I^M 




Volksfürsorge 


unten rechts 




■Ql 


0.87 


1,01-137« 


9E39I 


EES9 


IKH: 


WestLB 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


031-1,07« 


75,0 


60,8 


0.60 



* Basis aller nachfolgenden Modalwert-Tabellen ist jeweils die Anzahl der Anzeigen der 
umfangreichsten Imagekampagne pro Unternehmen. 
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Tabelle 11: Modalwerte zur Signetfarbe u. Blickfangqualität 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


c 

( 


)ignetfarbe 

hlmin - 14^%) 


Blickfangqualität 
(Hmin - 16,6%) 


h 




IE9I 




h 


IIIQ2Q1 


ilEEB 


IHBI 


ABB 


Rot 


IIQISEI 


IBsUJi 






■kB 




0.69 


AEG 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


85,7 


69,1 


0.69 


Aerospace 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


90,0 


73,4 


0.73 


Akzo 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


66,6 


50,0 


0.50 


Allianz 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


80,0 


63,4 


0.63 


BASF 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Bayer 


Mehrfarbig 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


BFG Bank 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


BMW 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Bosch 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


75,0 


58,4 


0.58 


Canon 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Commerzbank 


Gelb 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


50,0 


33,4 


0.33 


Daimler Benz 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


91,6 


77,4 


0.77 


DEA 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


55,5 


38,9 


0.38 


Debis 


Grün 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Degussa 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Deutsche Bank 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


80,0 


64,2 


0.64 


DG Bank 


Gelb /Orange 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Dresdner Bank 


Grün 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


81,8 


65,2 


0.65 


DuPont 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Hewlett-Packard 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Hoechst 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


80,1 


63,5 


0.63 


Hoesch 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Hüls 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


IBM 


Schwarz 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


ICI 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 




100,0 


83,4 


0.83 


Lufthansa 


Schwarz 




wESM 


0.85 




75,0 


58,4 


0.58 


MAN 


Schwarz 




85,7 


0.85 




77,7 


61,1 


0.61 




Schwarz 


BB 


wEOt 


0.85 


kaum 




1SM 


H9Bl| 




Schwarz 


lITftftW 


BS9I 


■Bi 


gering 


■SBi 




■RMI 


Opel 


Schwarz 




HES9II 


■Bi 








0.83 


Philips 


Schwarz 




73,3 


0.73 






BBtf ! 


0.83 




Gelb /Orange 




MMM 


■Bl 


gering 


■^■ll 




0.83 


Ruhrgas 


Schwarz 




■SB 


■ISl 


gering 


■^Pl 


■Mil 




RWE 


Schwarz 




■SB 


■■1 


gering 






■^1 


Schott 


Schwarz 


■oltXf 


85,7 


0.85 1 


gering 


100,0 






Shell 


Mehrfarbig 








kaum 


— 1 




■Bi 


Siemens 


Schwarz 








mittelmäßig 


IBH 




■■1 


Steag 


Rot 








mittelmäßig 


■Bll 






Thyssen 


Schwarz 








kaum 


MiMI 






VAW 


Schwarz 








WEBSSSBE 


f »TilWi 




■Bi 


VEBA 






WßStrM 




BIIS9BH 




HBjjl 


■Bl 


VIAG 












KEBli 




■Bi 


Volks-+R.-Bank 


Mehrfarbig 










nbit»yi 


II^SEIH 




Volksfürsorge 


Schwarz 






0.85 




HESEII 




0.83 


WestLB 


Schwarz 






0.85 




■SQIj 


BBI 


0.83 











260 



7 Intrainstrumentelle Analyse 



Dies kann bei ein- und zweiseitigen Anzeigen derselben Kampagne zu 
durchaus unterschiedlichen Blickfangqualitäten führen, wenn beispiels- 
weise eine einseitige Anzeige wesentlich gedrungener und ein von ande- 
ren Anzeigenelementen überlagertes Signet unauffälliger wirkt als beim 
zweiseitigen Pendant. 



Tabelle 12: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zum Untemehmenslogo 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 


Unternehmens- 
logo 


Unternehmen 


Unternehmens- 

logo 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.82 


0.43 


0,83 


Hüls 


0.85 






AEG 


0.78 


0.36 


0.69 


IBM 


0.75 


0.29 


0.56 


Aerospace 






0.57 


ICI 






1.00 


Akzo 


0.77 


0.31 


0.60 




0.74 


0.30 


0.57 


Allianz 






0.77 


MAN 






0.74 


BASF 


0,85 


0.52 


1.00 


McDonald 


0.82 


0.44 




Bayer 


0,74 


0.24 


0.46 


Mercedes Benz 


0.76 


0.33 


0.63 






0.45 


0.87 


Opel 


0.85 


0.52 


1.00 


BMW 


0,85 


0.52 






0.76 


0.32 


0.62 


Bosch 


0,78 




0.70 


Rheinbraun 


0.85 


0.52 


1.00 


Canon 






1.00 


Ruhrgas 


0.85 


0.52 


1.00 


Commerzbank 


0.73 


0.20 


0.40 


RWE 




0.52 


1.00 


Daimler Benz 


0,84 


0.48 


0.93 


Schott 


0.81 


0.43 


0.81 


DEA 


0.52 


0.05 


0.11 


Shell 






0.44 


Debis 


0.82 




0.86 


Siemens 


0.79 


0.36 




Degussa 


0.85 


0.52 


1.00 


Steag 




0.09 


0.17 


Deutsche Bank 


0.80 


0.40 


0.77 


Thyssen 


0.73 


0.22 


0.43 


DG Bank 


0.85 


0.52 




VAW 


0.85 


0.52 


1.00 


Dresdner Bank 






0.62 


VEBA 


0.85 


0.52 


1.00 


DuPont 






1.00 


VIAG 






1.00 


Hewlett-Pack. 


0.74 


0.25 


0.48 


Volks-+Raiff.-B. 


0.85 


0.52 


1.00 


Hoechst 






0.72 


Volksfürsorge 


0.85 


0.52 


1.00 


Hoesch 


0.85 


0.52 


1.00 


WestLB 






1.00 



Tabelle 12 zeigt, daß in bezug auf das Untemehmenlogo allgemein recht 
hohe Ähnlichkeitsmaße zu verzeichnen sind. Im Mittel liegt das kriterien- 
spezifische Gesamtmaß Äq (K) - der Quotient aus Ä 3 (K)/Ä 3 (Kmax) - bei 
0.80. Das bedeutet, zu 80% sind die Anzeigen untemehmensspezifisch ho- 
mogen hinsichtlich ihrer Signetgestalhmg. Bei 18 Unternehmen ist die Sig- 
netähnlichkeit aller Anzeigen perfekt, während 7 Unternehmen unter ei- 
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nem Gesamtmaß von 0.50 liegen und damit zu erheblic±ier Varianz ihrer 
Signetgestaltung neigen. Insgesamt scheint das Untemehmenslogo jedoch 
ein Gestaltungselement zu sein, daß an sich zur Kennzeichnimg des Kom- 
munikators einen festen Platz in der Anzeige einnimmt und somit eine Art 
Identitätsfixpunki im Medium darstellt. 

7.1.2 Visualisierung 

Die Art und Weise der Visualisierung läßt sich an mehreren Variablen 
festmachen. Dazu zählen die Visualisierungsform (V12), die Zahl der Bild- 
elemente (V13a), die Größe (V13B), die Motivwahl (V14-V20) sowie der da- 
zugehörige Kontext- (V15A-V21B) und Realitätsbezug (V22) und schließlich 
die Blickfangqualität (V24). 

Bei der Konzeption einer Kampagne werden in der Regel Visualisie- 
rungsform, Bildanzahl und -größe als relativ einheitliche, kampagnenspe- 
zifische Merkmale im Vorfeld festgelegt, um Wiedererkennungseffekte 
und eine schnelle Identifikation des Kommunikators zu gewährleisten. 
Diese drei Größen bilden folglich einen groben visuellen Rahmen, der an 
sich schon Uniformität und Ähnlichkeit impliziert, aber wie die Modal- 
werte zu den vier Einzelvariablen der Visualisienmg in den Tabellen 13 
und 14 zeigen, längst nicht von allen Unternehmen konsequent realisiert 
wird. 

Die Visualisierung erfolgt typischerweise über ein einzelnes, großforma- 
tiges Photo mit dominierender Blickfangqualität.^^^ Aus beiden Tabellen 
wird ersichtlich, daß die untemehmensspezifischen Prioritäten bei der op- 
tischen Gestaltimg stark übereinstimmen. Andererseits zeigt sich hier 
aber, daß die untemehmensinteme Varianz bei der Visualisierung un- 
gleich höher ausfällt als die des Untemehmenslogos. Nur noch 41,3% der 
Unternehmen erreichen in bezug auf die Visualisienmgsform das varia- 
blenspezifische Ähnlichkeitsmaximum von 0.87. Das bedeutet, alle übri- 
gen Unternehmen ziehen innerhalb einer Kampagne zum Bildlayout neben 
dem fast obligatorischen Photo zusätzlich andere optische Stilformen (Illu- 
stration, Graphik, Photomontage etc.) heran. 

Optische Kreativität, mit der heutzutage ein Thema kommuniziert wer- 
den kaim und muß, führt zwangsläufig zu einer größeren Vielfalt bei der 
Visualisierung, die selbstverständlich im Gegensatz zum Erreichen 100%i- 
ger Übereinstimmung steht. Dies ist deutlich ablesbar an den unter dem 
Maximum liegenden Homogenitätswerten der meisten Unternehmen in 
den Tabellen 13 und 14. 



750 Siehe dazu auch Kapitel 6.1.3 Imageanzeigen, S. 239-245. 
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7 Intrainstrumentelle Analyse 



Tabelle 13: Modalwerte zur Visualisierungsform sowie Zahl der Bild- 
elemente (Imageanzeigen)’' 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n =405) 


Visualisierungsform 

(Hmin- 12^%) 


Zahl der Bildelemte 
(Hmin-84%) 


h 


Hm« 


Hoi/f 


Ä1 


h 


Hmax 


Hoiff 


Ä1 


ABB 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


AEG 


Photo 


42,8 


30,3 


0.30 


1 Element 


71,4 


6.3,1 


0.63 


Aerospace 


Photo 


50,0 


37,5 


0.37 


2 Elemente 


90,0 


81,7 


0.81 


Akzo 


Photo 


77.7 


65,2 


0.65 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


Allianz 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


BASF 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


2 Elemente 


80,0 


71,7 


0.71 


Bayer 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


2 Elemente 


100,0 


91,7 


0.91 


BFG Bank 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


4 Elemente 


100,0 


91,7 


0.91 


BMW 


Photo 


50,0 


37,5 


0.37 


1 Element 


50,0 


41,7 


0.41 


Bosch 


Illustration 


50,0 


37,5 


0.37 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


Canon 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


2 Elemente 


100,0 


91,7 


0.91 


Commerzbank 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


Daimler Benz 


Photo 


58,3 


40,8 


0.40 


1 Element 


91,6 


82,7 


0.82 


DEA 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


1 Element 


88,8 


80,5 


0.80 


Debis 


Illustration 


MS3IM 


IISH 


0.75 


1 Element 


TiTtTtM 


HBBB 


0.91 


Degussa 


Photomontage 


lIßSISI 




0.47 


1 Element 




BBBB 


B^^Bi 


Deutsche Bank 


Photo 




WEBM 


IKS3i 


1 Element 


mtliwTIU 


91,7 


bbbb 


DG Bank 


Photomontage 


100,0 


87,5 


BEE31 


1 Element 




91,7 


bbbbi 


Dredner Bank 


Photo 




WEBt 


9Q9I 


1 Element 


^nuyiy 




BBEBB 


DuPont 


Photo 


57,1 


44,6 


0.44 


1 Element 




BBBB 


iBS^B 


Hewlett-Packard 


Photo 




■SSI 


HQ9I 


2 Elemente 




IH39i 


B^Qi 


Hoechst 


Photo 


MIWM 


58,9 


BB^B 


1 Element 


MitW 




iBEOB 


Hoesch 


Illustration 






BZ9B 


2 Elemente 




■Qi 


BBQI 


Hüls 


Computergraphik 




IHM 


BBSI 


1 Element 




bbhb 


■BB 


IBM 


Photo 






WBSM 


1 Element 




§■91 


IQBI 


ICl 


Photo 




mBsui 


BEE9B 


1 Element 




91,7 


Bj^B 


Lufthansa 


Photo 




KESH 


BD3I 


1 Element 






mhm 


MAN 


Photo 




54,1 


0.54 








BBBB 


McDonald 


entfällt 












MM 




Mercedes Benz 


Photo 








1 Element 




i^BOi 




Opel 


Photo 








2 Elemente 


MfM 


IMSM 


BEEH 


Philips 


Photo 




■^91 




1 Element 


MiTM 


^^BSB 


lEESB 




Photo 




87,5 




2 Elemente 


BES9 


48,8 


BIBQ 


Ruhrgas 


Photo 


100,0 


87,5 


BQ^I 


1 Element 




91,7 


IBBDBI 


RWE 


Photo 


IIIIQöEiii 






1 Element 


MM 


MSM 


BBQI 


Schott 


Feature 


33,3 




MMM 


2 Elemente 




mkm 




Shell 


Photomontage 




Bj^H 


MM 


1 Element 




■EB 




Siemens 


Photo 




BB9BI 


IHlSii 


1 Element 




BBEI 


BOBB 


Steag 


Photo 








2 Elemente 




BBQI 


BEQB 


Thyssen 


Photo 


iii^i 


B^B 




1 Element 




BBEI 


IIQBB 


VAW 


Photo 










IBB39 


■BB 


BQBi 


VEBA 


Photo 


BE9EI 


KSBI 


IBE9 


IHBlSSSSBi 


IBBB 




bebbi 


VIAG 


Photo 


90,9 


78,4 


0.78 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


Volks-+R.-Bank 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


1 Element 


100,0 


91,7 


0.91 


Volks fürsorge 


Photomontage 


100,0 


87,5 


0.87 


2 Elemente 


100,0 


91,7 


0.91 


WestLB 


Photo 


91,6 


79,1 


0.79 


2 Elemente 


66,6 


58,3 


0.58 



* Basis der Tabelle ist wiederum die jeweils umfangreichste Imagekampagne der Unterneh- 



men. 
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Tabelle 14: Modalwerte zur Visualisierungsgröße sowie Blickfangqualität 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt 
n = 405) 


Größe der Visualisierung 
(Hmin - 10,0%) 


Blickfang 

(Hmin -16,6%) 


h 


Hmax 


Hoiff 


AT 


h 


Hmax 


Hoiff 


Ä1 


ABB 


Halbformat 


100,0 


90,0 


0.90 


sehr hoch 


100,0 


83,3 


0.83 


AEG 


Halbformat 


71,4 


61,4 


0.61 


sehr hoch 


85,7 


69,1 


0.69 



Kleinformat (mehr.) 
Großformat 
Halbformat 
Halbformat (mehr.) 
Großformat (mehr.) 
Großformat (mehr.) 
Großformat 
Großformat 
Großformat (mehr.) 
Halbformat 
Kleinformat I 




DEA 


Großformat 


Debis 


Großformat 


Degussa 


Großformat 


Deutsche Bank 


Großformat 


DG Bank 


Großformat 


Dredner Bank 


Kleinformat 


EXiPont 


Großformat 


Hewlett-Pack. 


Großformat (mehr.) 


Hoechst 


Halbformat 


Hoesch 


Halbformat (mehr.) 


Hüls 


Halbformat 


IBM 


Großformat 







Thyssen 




50,0 1 


KOSH 


Mf 




MgtIM 




VAW 


Großformat 








dominiert vor allem 


lOOl 


IIESI 


VEBA 


Kleinformat (mehr.) 




UM 


beh 


sehr hoch 


— 




VIAG 


Halbformat 




IHOI 


1033111 




M!Mi 


MS 


Volks-+R.-Bank 


Vollformat 


100,0 1 


MBKM 


0^311 








Volks Fürsorge 


Halbformat (mehr.) 




MüfM 


HEm 


gering 


MBütM 




WestLB 


Halbformat (mehr.) 








sehr hoch 




■B 
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7 Intrainstrumentelle Analyse 



Der unabdingbaren formalen Kampagnenuniformität steht die Notwen- 
digkeit gegenüber, Monotonie und langweilige Bildgestaltung durch au- 
ßergewöhnliche, neue und aufmerksamkeitsbindende Darstellungen aus- 
zuschließen. Eine Anzeige erzielt dann eine größtmögliche Kontaktchance, 
wenn ihre visuellen Aussagen innerhalb von drei bis vier Sekunden erfaß- 
bar sind, denn länger wird ein Insertionsmedium beim Durchblättern ei- 
ner Zeitschrift im Durchschnitt nicht beachtet.^^^ Die immer stärkere Ver- 
lagerung der Aufmerksamkeits- und Informationsaktivierung auf Bildele- 
mente - deren Assoziationspotential beim Rezipienten eine schnellere In- 
formationsaufnahme garantiert, als dies für Textpassagen zutrifft - führt 
dazu, daß die Kommunikatoren ihre Aussagen primär über großforma- 
tige, aufmerksamkeitsbindende Motive mit hoher Blickfangqualität visua- 
lisieren. In Abhängigkeit von thematischen Kampagnenschwerpunkten va- 
riieren entsprechend Motivwahl sowie Kontext- und Realitätsbezüge der 
Visualisienmgen, während hinsichtlich Zahl und Größe der Bildelemente 
untemehmensintem eine etwas ausgeprägtere Ähnlichkeit der Visualisie- 
rungen konstatiert werden kann. Hier steigt der prozentuale Anteil derje- 
nigen Unternehmen, die ihre Anzeigen innerhalb einer Kampagne kon- 
stant visualisieren, auf 47,8% (bezüglich der Größe) bzw. 65,2% (bezüglich 
der Bildhäufigkeit). 

Die Motivwahl sowie Kontext- und Realitätsbezug zur Messung von 
Ähnlichkeiten heranzuziehen, verbietet sich aus den eben genannten 
Gründen. Bei Anzeigen dominiert vor allem das Kommunikationsinter- 
esse, über immer neue visuelle Schlüsselreize Aufmerksamkeit zu errei- 
chen, was in einem gewissen Widerspruch zu motivischer Einheitlichkeit 
steht. Die Motivwahl kann daher keine geeignete Variable sein, um intra- 
instrumentell Ähnlichkeit zu messen.^^^ 

Stattdessen zeigt eine branchenspezifische Motiv- Auswertung aller An- 
zeigen (N=596) (vgl. Tab. 15), daß je nach Branche unterschiedliche Bild- 
schwerpunkte gesetzt werden. 

Von der Motivpräferenz hängt insbesondere der Relitätsbezug ab. Ins- 
gesamt werden wirklichkeitsgetreue Darstellungen des Alltagslebens mit 
Personen oder Mitarbeitern bevorzugt, während symbolische Motive we- 
sentlich seltener Verwendung finden. Mit Ausnahme der Bereiche "Ver- 
sicherungen" und "Nahrungs-/Genußmittel" dominiert in allen Segmenten 



751 Vgl. Schweiger, Schrattenecker (^1988), 196f.; Rogge (1988), 228. 

752 Zieht man jedoch ein zweites Medium hinzu (interinstrumenteile Analyse), so gibt ein 
Vergleich zwischen der Motivwahl des einen Mediums mit der des zweiten Auskunft 
darüber, ob zwischen beiden eine visuelle Beziehung zu erkennen ist, die Rückschlüsse 
auf stringent realisierte, in allen eingesetzten Medien forcierte Visualisierungsschwer- 
punkte erlaubt. Die Variable Motivwahl wird dementsprechend erst bei einem Vergleich 
zwischen Imageanzeigen und Geschäftsberichten herangezogen. 
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der Eindruck, die Visualisierung basiert auf einer für jedermann vorstell- 
baren, alltäglichen und jederzeit selber erfahrbaren Situation. 44% aller 
Anzeigen fallen in diese Kategorie imd bieten damit stärkere Identifika- 
tionsmöglichkeiten für den Rezipienten, als wenn es sich um die Darstel- 
lung einer Seltenheit, um eine stark stilisierte Aufmachung oder eine be- 
wußt gestellte Situation handelt. 



Tabelle 15: Visualisierungsmotive nach Branchen (auf der Basis von 
Nennungen/n=782)^^^ 



Branche 


Person/ 








Techn./ 


Untern./ 


Alltags- 


Mitarb. 








Forsch. 


Gebäude 


leben 








B 


B 


B 


B 


B 


B 


IB 


IB 


IB 


B 


n 


B 


Verkehr/Handel 


m 




B 


8 




8 


0 


0 


1 


8 


0 


B 


2 


B 


Banken 


iKa 


mm 


B 


IW 


WM 


B 


WM 


0 


0 


IWM 


B 


B 


WM 


B 


Versieh. /Dienstl. 


m 




3 


9j 


4 


IB 


0 


0 


1 


3 


7 


Bülill 


5 


B 


Energie / Mineralöl 




mm 


B 


m 


6 


B 


4 


6 


5 


7 


9 


B 


5 




Chemie / Pharmazie 




mm 


B 


WM 


B 


B 


1 


1 


B 


B 


6 


4 


B 


B 


Auto. /Luft- u. Raumf. 


■a 


!«■ 




WM 


9 


B 


B 


0 


Wcl 


B 


1 


B 


B 


B 


Maschinenbau 


9 


Wil 


B 


WM 


B 


2 


1 


2 


8 


B 


2 


4 


B 






29 


16 


32 


18 


16 


B 


0 


0 


WM 


B 


B 


B 


B 


B 


Holz/Pap. /Glas /Ker. 


■■ 


Kl 


7 


WM 


8 


B 


IHI 


WM 


2 


9 


IK 


B 


WM 




Nahrung/Genußmit. 


■i 


KB?tl 


0 


WM 


0 


B 


B 


WM 


WM 


B 


WM 


WM 


WM 


WM 


Mischkonzem 


0 


Kl 


0 


0 


3 


B 


0 


B 


2 


B 


8 


B 


5 


B 


Gesamt 


KPl 




BHl 


B 


B 


B 


B 


1 


B 


B 


B 


B 


rei 


B 


Branche 


Hist. 

Bezug 


Symbole 

Internat. 


Symb. f. 
Eigensch. 


Symb. f. 
Themen 


Semstige 


Gesamt 




mm 


B 


B 


B 


B 


B 


B 


B 




B 


n 


% 


Verkehr/Handel 


■a 


0 


B 


0 


B 




0 


B 


B 


Kl 


12 


100 


Banken 


1 


1 


B 


B 


B 


B 


1 


1 


B 


B 


116 


100 


Versieh. /Dienstl. 




Kl 


B 


9 


1 


B 


0 


0 


8 


Wtl 


35 


100 


Energie/Mineralöl 


mm 


B 


WM 


WM 


4 


6 


Kl 


B 


1 


1 


72 


100 




mm 


2 


0 


B; 


8 


6 




0 


8 


6 


140 


100 


Auto. /Luft- u. Raumf. 


1 


1 


3 


b: 


2 


B 


2 


2 


B 


B 


123 


100 


Maschinenbau 


rai 


0 


B 


Bl 


2 


4 




WM 


1 


2 


46 


100 


Elektro-ZKom.tech. 




1 


2 


MWI 


B 


1 




0 


B 


B 


179 


100 


Holz/Pap. /Glas/Ker. 


■i 


0 


0 


WMI 


B 


WMI 


0 


WM 


5 


Wcl 


22 


100 


Nahrung/Genußmit. 




B 


0 


0 


B 


0 


0 


WM: 


KI 




9 


100 


Mischkonzem 


mm 


B 


1 


4 


1 


4 


0 


0 


8 


B 


28 




Gesamt 




B 


B 


2 


2 


Bl 


B 


WMl 


B 


B: 


782 


100 1 



Die Automobilbranche weist mit 20,5% aller Anzeigen den höchsten pro- 
zentualen Anteil an Anzeigen auf, die in erster Linie stilisierte und damit 
relativ urmatürlich präsentierte Produkte oder Dienstleistungen abbilden. 
Korrespondierend zu der künstlichen Produktpräsentation dominiert in 
diesem Segment, aber auch im Bereich Maschinenbau, das Produkt als 
Hauptmotiv. Dienstleistungsanbietende Branchen, abgesehen vom Versi- 



753 Die Prozentwerte sind jeweils auf ganzzahlige Werte aufgerundet. 
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cherungsbereich, konzentrieren sich hingegen auf realitätsnahe Situationen 
mit entsprechendem Dienstleistungskontext. Natur und Umwelt findet 
sich verstärkt in Anzeigen der Chemie-, aber auch Holz-/Papier-/Glas- 
und Keramikbranche, was auf die Bedeutimg des Themas "Ökologie” für 
diese Industriezweige hindeutet. 

Die kriterienspezifischen Ähnlichkeitswerte zur "Visualisierung" geben 
im Vergleich zum Untemehmenslogo ein wesentlich uneinheitlicheres Bild 
wieder (vgl. Tab. 16). 



Tabelle 16: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Visualisierung 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 




Unternehmen 


Visualisierung 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 






Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 








(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.88 


0.59 




Hüls 


0.88 




1.00 


AEG 


0.55 




0.13 


IBM 


0.53 


0.06 


0.10 


Aerospace 








ICI 




0.51 


0.86 


Akzo 






0.75 


Lufthansa 


0.72 


0.21 


0.36 


Allianz 


0.78 


0.31 


0.52 


MAN 


0.46 


0.04 


0.07 


BASF 


0.73 


0.27 


0.46 


McDonald 


0.78 


0.37 


0.62 


Bayer 


0.88 




1.00 


Mercedes Benz 


0.70 




0.35 


BFG Bank 


0.88 






Opel 


0.36 


0.01 


0.03 


BMW 


0.31 


0.01 






0.69 


0.21 


0.36 


Bosch 


0.75 


0.25 


0.42 


Rheinbraun 






0.06 


Canon 


0.88 


0.59 


1.00 








1.00 






0.24 


0.40 


RWE 




0.18 


0.30 






0.06 


0.11 


Schott 








DEA 


0.82 


0.45 


0.76 


Shell 






1.00 


Debis 


0.69 




0.29 




0.79 




0.60 




0.68 


0.18 


0.30 


Steag 






0.43 




0.78 


0.32 


0.54 


Thyssen 


0.37 


0.02 


0.03 


DG Bank 


0.71 


0.22 


0.38 


VAW 


0.88 


0.59 


1.00 


Dresdner Bank 


0.74 


0.28 


0.47 


VEBA 


0.88 


0.59 


1.00 


DuPont 


0.74 


0.24 


0.42 


VIAG 




0.53 


0.89 


Hewlett-Pack. 


0.70 


0.21 


0.35 


Volks-+Raiff.-B. 


0.88 






Hoechst 


0.59 


0.10 


0.17 






0.59 


1.00 


Hoesch 


0,88 


0.59 


1.00 


WestLB 


0.60 


0.12 


0.20 



Im Durchschnitt niedrigere Skalenpunkte weisen auf eine wesentlich stär- 
kere Differenzierimg hinsichtlich der Bildgestaltung hin. Nur noch 11 Un- 
ternehmen weisen eine perfekt homogene Visualisierung auf. Der Großteil 
der Unternehmen rangiert dagegen unter dem Skalenmittelwert. Hieran 


































































































7.1 Imageanzeigen 



267 



wird deutlich, daß das Gros der Kommunikatoren eine kampagnenspezifi- 
sche Visualisierungs-Uniformität der Anzeigen vermissen läßt, statt des- 
sen sehr variabel visualisiert. Allerdings können Werte über 0.7 Skalen- 
punkten als durchaus akzeptabel gewertet werden, da die Grenzen inte- 
grierter Untemehmenskommunikation in einer zu starken Vereinheitli- 
chung und Monotonie liegen. Ein gewisser individueller Gestaltungsfrei- 
raum muß den Kommunikatoren zugestanden werden, der jedoch nicht 
mit rückhaltloser Varianz zu verwechseln ist. Am Beipiel der 11 Unter- 
nehmen mit maximaler Ähnlichkeit zeigt sich, daß ÄQ(K)-Werte im Be- 
reich von 0.75 bis zum Höchstwert 1 ohne weiteres realisierbar sind. Eine 
Kampagnenkonzeption sollte also zumindest anstreben, ein Ähnlichkeits- 
niveau von über 70% zu erreichen. 

7.1.3 Typographie 

Bei der Typographie wurde zwischen der des Signets bzw. des Untemeh- 
mensschriftzuges (V26A) und der Schriftart aller übrigen Textelemente 
(V26B) unterschieden. Aufgrund der Ettikettienmgsfunktion des Logos^^"^ 
gilt die Signett)^ographie gleichzeitig als die untemehmensindividuelle 
Typographie. Diese Unterscheidung erlaubt eine Erfassung der typogra- 
phischen Kontinuität des Mediums (V26D), die sich nach dem Ausmaß 
der verwendeten Schrifttype bzw. -typen richtet.^^^ Zusätzlich kenn- 
zeichnet sich das typographische Bild einer Anzeige durch Variationen in 
der Schriftgröße, ggf. kombiniert mit der Verwendung von Versalien, kur- 
siver oder gesperrter Typensetzung. Im folgenden werden derartige Varia- 
tionen mit 'Typographiekennzeichen" bezeichnet (V26C). 

Eine Betrachtung aller erfaßten Anzeigen (N=596) ergibt zunächst fol- 
gendes Bild: 38 Unternehmen (82,6%) verwenden eine Grotesk-Schrift für 
ihr Untemehmenszeichen bzw. ihren Firmenschriftzug und nur acht eine 
Antiqua-Schrift (17,3%).^^^ Grotesk-Schriften zeichnen sich durch klare, 
sachliche, schnörkellose Typen aus. Die einzelnen Buchstaben besitzen kei- 
ne Serifen. Antiqua-Schriften wirken aufgrund ihrer Serifen verspielter. 
Man unterstellt ihnen gemeinhin jedoch eine bessere Lesbarkeit. Die unter- 
schiediche Anzeigenhäufigkeit pro Unternehmen läßt den prozentualen 
Anteil aller Anzeigen mit Grotek-Schrift-Signets auf 75,2% sinken (n=448). 



754 Damit ist die Kennzeichnungsbedeutung gemeint, die das Untemehmenszeichen bzw. 
der Schriftzug als optisches "Kürzel" für die Zielgmppen übernimmt. 

755 Werden beispielsweise in einer Anzeige sowohl eine Grotesk- als auch eine Antiqua- 
Schrift verwendet und gleichzeitig weist das Signetlogo eine Grotesk-Schrift, so richtet 
sich die Frage der Schriftkontinuität danach, welche Elemente der Anzeige nunmehr in 
Grotesk-Schrift gesetzt sind. 

756 Hier wurde nur zwischen den zwei großen Schriftfamilien (Grotesk und Antiqua) unter- 
schieden und auf eine detailliertere Analyse der Schrifttypen verzichtet. 
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unterstreicht aber deutlich die Präferenz der Unternehmen für eine seri- 
fenlose Schrifttype. Betrachtet man demgegenüber die Schriftauswahl für 
die übrigen Textpassagen, so ist die Grotesk-Schrift wesentlich schwächer 
vertreten (n=262/44,0%). Abbildung 44 zeigt, daß mit Antiqua-Schriften 
gestaltete Anzeigen im Vergleich zu Antiqua-Signets deutlich zunehmen 
(n=220/36,9%), was sich vermutlich in dem Bemühen um eine lesefreund- 
liche Typographie begründet. 

Abbildung 44: Typographievergleich zwischen Logo und Anzeigentext 
(N=596) 




Die untemehmensspezifische Gegenüberstellung der Signetschrift mit der 
übriger Textpassagen (vgl. Tab. 17) zeigt, daß knapp die Hälfte der Unter- 
nehmen (n=20/43,5%) beim Textlayout von der einmal als Hausschrift ge- 
wählten Typographie abweichen und die jeweils andere Schriftfamilie hin- 
zuziehen oder gar ganz dazu überwechseln. Daß nur 56,5% aller Unter- 
nehmen typographische Kontinuität aufweisen, verwundert um so mehr, 
als daß sich in einer durchgängigen Verwendung der Hausschrift die 
Möglichkeit bietet, eine unverwechselbare "Untemehmenshandschrift" zu 
forcieren. Recht gelungen korrespondieren z.B. die Hausschrift und der 
Anzeigentext in der Kampagne für Personenwagen von Mercedes Benz. 





7.1 Itmgeanzeigen 



269 



Tabelle 17: Modalwerte zur Logo-Typographie und Anzeigentext- 
Typographie (Imageanzeigen) 
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Tabelle 18: Modalwerte zu Typographiekennzeichen und zur 
typographischen Kontinuität (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 

ABB 

AEG 

Aerospace 

Akzo 

Allianz 

BASF 

Bayer 

BFG Bank 

BMW 

Bosch 

Canon 

Commerzbank 
Daimler Benz 

DEA 

Debis 

Degussa 

Deutsche Bank 

DG Bank 

Dresdner Bank 

Du Pont 

Hewiett-Pack. 

Hoechst 

Hoesch 

Hüls 

IBM 

ICI 

Lufthansa 

MAN 

McDonald 

Mercedes Benz 

Opel 

Philips 

Rheinbraun 

Ruhrgas 

RWE 

Schott 

Shell 

Siemens 

Steag 

Thyssen 

VAW 

VEBA 

VIAG 

Volks-^R.-Bank 

Volksfürsorge 



Typographiekennzeichen 

(Hmin - 3 , 0 %) 



Typographische Kontinuität 

(Hmin - 16 , 6 %) 



h 

Größe+kursiv. 

Größe 

Größe 

Größe 

Größe 

Größe 

Größe+kursiv 

Größe+Vers.+kurs. 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe 

Größe+Vers. 

Größe 

Größe 

Größe 

Größ.+Vers.+kurs. 

Größe 

Größe 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe+Vers. 

Größ.+Vers.+kurs. 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe+kurs. 

Größe 

Größe+kurs. 

Größe 

Größe 

Größ.+Vers.+kurs. 

Größ.+Vers.+kurs. 

Größe 

Größe 



Hma. 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

80,0 

100,0 

100,0 

100,0 

75,0 

75.0 

100.0 
100,0 
100,0 
100,0 

87.5 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 

63.6 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 
83,3 



Hüiff 

97,0 

97,0 

97,0 

97.0 

77.0 

97.0 
97,0 

97.0 

72.0 

72.0 

97.0 
97,0 
97,0 
97,0 

84.5 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 

60.6 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
97,0 
80,3 



Ä1 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.77 

0.97 

0.97 

0.97 

0.72 

0.72 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.84 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.60 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.97 

0.80 



h 

nur im Hießtext 
nur im Signet/Slog. 
nur im Signet/Slog. 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur Headline/Slog. 
völlige Kontinuität 
nur im Fließtext 
nur Headline/Slog. 
nur Headline/Slog. 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Fließtext 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Signet/Slog. 
nur im Signet/Slog. 
nur im Signet/Slog. 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Signet/Slog. 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Signet/Slog. 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Sigr»et/Slog. 

nur im Fließtext 
völlige Kontinuität 
nur in Headline 
völlige Kontinuität 
nur im Fließtext 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
völlige Kontinuität 
nur im Signet/Slog. 
nur im Signet/Slog. 
völlige Kontinuität 
nur im Signet/Slog. 



Hmax 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

80,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

91,6 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

50.0 

100.0 
100,0 
100,0 
100,0 
100,0 

',0 



Hpitf 

83,4 

83,4 

83,4 

83.4 

63.4 

83.4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 

83.4 

8 . 3.4 

83.4 
83,4 

83.4 

8.3.4 

83.4 
75,0 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 

83.4 

33.4 

83.4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 
83,4 



Ä1 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.63 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.75 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.33 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 

0.83 
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Das variablenspezifische Ähnlichkeitsmaß Ä;^ (Typographie) wird durch 
den Wechsel von Typographien innerhalb eines Mediums jedoch nicht be- 
einflußt (vgl. Tab. 17 und 18). Bei fast ausnahmslos allen Unternehmen 
können hinsichtlich der vier Typographiemerkmale Skalenmaxima konsta- 
tiert werden. Damit besitzt das Kriterium "Typographie" nach dem Unter- 
nehmenslogo das bisher größte Ähnlichkeitspotential^^^ für Imageanzei- 
gen. 

Skalenpunkte unter 0.87 der Variable "Typographie des Anzeigentexts" 
resultierten beispielsweise aus reinen Bildanzeigen (BMW /Thyssen), bei 
denen die Typographie der Textpassagen folglich entfällt oder aber anders 
gestaltete Textelemente an sich als optische Schlagworte fungierten, d.h. 
sich ggf. durch eine andersartige Typographie vom Fließtext abheben (im 
Fall von IBM sind dies Namen berühmter Persönlichkeiten, die zur opti- 
schen Hervorhebung in einer anderen Schrifttype gesetzt sind). Diese Va- 
rianzen wirken sich folglich auch auf die kriterienspezifischen Ähnlich- 
keitsmaße aus (vgl. Tab. 19). 

Betrachtet man die typographischen Variationsmöglichkeiten, so ist 
auch hier eine hohe Konstanz der einmal gewählten Kennzeichen festzu- 
stellen. Spielarten wie Versalien und Kursivschrift sind kampagnenspezi- 
fische Rahmengrößen des Typographiestils, die kaum einer Verändenmg 
unterliegen. Es greifen nicht nur diejenigen Unternehmen auf Varianten 
zurück, die durch die kontinuierliche Verwendung einer einzigen Schrift- 
type Einheitlichkeit demonstrieren, sondern gleichwohl die zum Schrift- 
wechsel neigenden Unternehmen. Entschließt sich ein Unternehmen zur 
typographischen Kontinuität, so eröffnen insbesondere die Schrift-Spiel- 
arten die Möglichkeit, trotz typographisch wünschenswerter Uniformität 
einzelne Textbereiche optisch hervorzuheben. Daher wäre eine in allen Be- 
reichen durchgängig verwendete Hausschrift im Hinblick auf integrierte 
Untemehmenskommunikation durchaus empfehlenswert zur intrainstru- 
mentellen Unterstützung der Relationalität zwischen verschiedenartigen 
Kommunikationsinstrumenten. 

Insgesamt ergibt sich für die Ähnlichkeitswerte in bezug auf das Kriteri- 
um "Typographie" ein äußerst positives Bild. Der Großteil der Unterneh- 
men rangiert auf dem Skalenmaximum. Die Kommunikatoren nutzen in 
der Regel ideal die typographischen Möglichkeiten zur intrainstrumentel- 



757 Unter Ähnlichkeitspotential oder auch -niveau ist folgendes zu verstehen: Sofern Ähn- 
lichkeit im Hinblick auf ein Kriterium einfach und unproblematisch bzw. im Gegensatz 
dazu kompliziert oder problematisch realisiert werden kann, liegt diesem Merkmal ein 
hohes resp. niedriges Älmlichkeitspotential zugrunde. Das bedeutet: Läßt sich ein ausrei- 
chend hoher Prozentsatz an Unternehmen feststellen, die bereits maximal Ähnlichkeit re- 
alisieren, kann aufgrund der positiven Ähnlichkeitsmaße der hier analysierten Kommuni- 
katoren vermutlich auch für andere Unternehmen eine relativ einfache Handhabung die- 
ses Kriteriums für die Erreichung von Ähnlichkeit unterstellt werden - und umgekehrt. 
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len Kommnnikationsintegration. Das Kriterium "Typographie" läßt daher 
zumindest medienintem auf eine tragende Fimktion für die Korrespon- 
denz von Kommunikaten schließen. 



Tabelle 19: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Typographie 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 


Typographie 


Unternehmen 


Typographie 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=405) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=405) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.89 


0.61 


1.00 


Hüls 


0.89 


0.61 


1.00 


AEG 






1.00 


IBM 


0.75 


0.31 


0.51 




0.89 


0.61 


1.00 


ICI 


0.89 


0.61 




Akzo 


0.89 


0.61 


1.00 


Lufthansa 


0.89 


0.61 


1.00 




0.74 


0.28 


0.46 


MAN 


0.89 


0.61 


1.00 


BASF 


0.89 


0.61 


1.00 


McDonald 


0.89 


0.61 


1.00 


Bayer 


0.89 


0.61 


1.00 






0.61 


1.00 


BFG Bank 


0.89 


0.61 


1.00 


Opel 


0.89 


0.61 


1.00 


BMW 


0.76 


0.32 


0.53 




0.89 


0.61 


1.00 


Bosch 


0.82 


0.45 


0.74 


Rheinbraun 


0.89 


0.61 


1.00 


Canon 


0.89 


0.61 


1.00 




0.89 


0.61 


1.00 


Commerzbank 


0.89 


0.61 


1.00 


RWE 


0.89 


0.61 


1.00 


Daimler Benz 


0.89 


0.61 


1.00 


Schott 


0.89 


0.61 


1.00 


DEA 


0.89 


0.61 


1.00 


Shell 


0.89 


0.61 


1.00 


Debis 


0.85 


0.53 


0.87 


Siemens 


0.89 


0.61 


1.00 


Degussa 






1.00 


Steag 


0.89 


0.61 


1.00 








1.00 




0.64 


0.10 


0.17 


DG Bank 


0.89 


0.61 


1.00 


VAW 


0.89 


0.61 


1.00 


Dresdner Bank 


0.89 


0.61 




VEBA 


0.89 


0.61 


1.00 


DuPont 


0.89 


0.61 


1.00 


VIAG 


0.89 


0.61 


1.00 


Hewlett-Pack. 


0.89 


0.61 


1.00 


Volks-+Raiff.-B. 


0.89 


0.61 


1.00 


Hoechst 


0.89 


0.61 










0.82 


Hoesch 


0.89 


0.61 


1.00 


WestLB 


0.89 


0.61 


1.00 



Dieser Eindruck schwächt sich jedoch ab, wenn man die Gruppe derjeni- 
gen Unternehmen analysiert, die mehr als eine Kampagne aufweisen (vgl. 
Tab. 20 imd 21). Bei den nachfolgend aufgeführten 25 Unternehmen wur- 
de nicht nur eine Kampagne berücksichtigt, sondern alle Anzeigen mehre- 
rer Kampagnen des jeweiligen Unternehmens. Hierbei handelt es sich u.a. 
um Imagewerbimg zu imterschiedlichen Untemehmensfeldem. Siemens 
wirbt beispielsweise für die Bereiche Verkehrstechnik, Energieerzeugxmg, 
Kommrmikationstechnik etc. und schaltet entsprechend bereichsspezifi- 
sche Kampagnen. Ähnliches gilt auch für die Deutsche Bank sowie die 
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Volks- und Raiffeisenbank, die zum einen den Bank- aber gleichzeitig auch 
den Versicherungsbereich werbetechnisch abdecken. 



Tabelle 20: Modalwerte zur Signet-Typographie und Anzeigentext- 
Typographie (Imageanzeigen mehrerer Kampagnen) 



Unternehmen 
(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 420) 


Typographie des Signets 
(Hmin = 12,5%) 


Typographie des Anzeigentextes 
(Hmin = 12,5%) 


h 


n 


Umax 


Hoiff 


Ä1 


h 


n 


Umax 


Hoiff 


Ä. 


ABB 


Grotesk 


8 


100,0 


87,5 




Beide Schriften 


8 


100,0 


87,5 




AEG 


Antiqua 


Bl 


83,3 






Grotesk 


m 








Allianz 


Antiqua 


Bl 


100,0 


87,5 




Antiqua 


D 


90,0 


77,5 




BASF 


Grotesk 


m 


100,0 


87,5 




Grotesk 


m 


100,0 


87,5 




Bayer 


Grotesk 




100,0 


87,5 




Grotesk 


Bl 


90,0 


77,5 




BFG Bank 




Bl 


100,0 


87,5 


BEB 


Antiqua 


m 


100,0 


87,5 




BMW 




D 


100,0 


87,5 


BEB 


Grotesk 


D 


87,5 


75,0 




Bosch 


Grotesk 


m 


100,0 


87,5 




Beide Schriften 


Q 


100,0 


87,5 




Canon 


Antiqua 


D 






BEB 




D 












Bl 




87,5 


BEB 




m 












BEI 


100,0 


87,5 


BEB 


Beide Schriften 




100,0 


87,5 




Debis 


Grotesk 


Bl 


100,0 


87,5 


BEB 


Grotesk 


Bl 








De^ssa 




D 




87,5 




Grotesk 


D 












Bl 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


5 


50,0 


37,5 




Hoechst 


Grotesk 


o 


100,0 


87,5 


0.87 


Antiqua 


m 


100,0 


87,5 




IBM 


Antiqua 


BSi 


92,1 


79,6 




Antiqua 


m 


94,7 


82,2 




MAN 


Grotesk 


m 


100,0 




BEB 


Grotesk 


m 












m 


100,0 




BEB 


Antiqua 




82,4 


69,9 




Mercedes Benz 


Antiqua 


Bil 


100,0 


87,5 


BEB 


Antiqua 


El 


56,6 


44,1 








la 


100,0 




BEB 




Bl 


64,7 


52,2 








Bil 


100,0 




BEB 




m 












B 


66,6 


54,1 


■tigh 


Beide Schriften 


2 


66,6 






Siemens 


Grotesk 


m 


100,0 




BEB 


Grotesk 


m 


100,0 


87,5 




VEBA 




Bl 


100,0 








D 












D 


58,3 


45,8 






D 




45,8 





Die Tabellen 20 und 21 verdeutlichen, daß zwischen den einzelnen Kampag- 
nen eines Unternehmens eindeutig typographische Differenzen bestehen, 
da wesentlich weniger Unternehmen die zuvor erreichten variablenspezi- 
fischen Maximalwerte über die ausgeweitete Analysebasis halten können. 
Zwar weist die Typographie des Signets erwartungsgemäß annähernd die 
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gleiche Konstanz wie in Tabelle 17, hinsichtlich Anzeigentext, 

Typographiekennzeichen und der Kontinuität sind allerdings weniger 
starke Ähnlichkeiten zu konstatieren. 



Tabelle 21: Modalwerte zu Typographiekennzeichen und zur typographi- 
schen Kontinuität (Imageanzeigen mehrerer Kampagnen) 



Unternehmen 
(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 420) 


T y pographiekennzeichen 
(Hmin = 3,0%) 


Typographische Kontinuität 
(Hmin = 16,6%) 


h 


n 


Hmax 


HDif 


Ä1 


h 




Hmax 


HDif 




ABB 


G*+k* 


8 


100,0 


[|^[ 


ilHEfl 


nur im Fließtext 


B 




1^1 


liilli 


AEG 


G 


D 






I3EHI 


nur im Signet/Slog. 


IB 


83,3 


66,7 




Allianz 


G 


6 


60,0 




lilCT 




B 


90,0 


73,4 


liBci 


BASF 


G 


m 


83,3 


80,3 


Itiüil 




18 




83,4 


0.83 




G+k 


m 


80,0 


|[B| 


0.77 


völlige Kontinuität 


20 




!^B 


IBS 


BFG Bank 


G-fV*+k 




50,0 




lifO 




m 


100,0 




ES 


BMW 


G 


D 


87,5 




lilüi 




B 


100,0 




ES 


Bosch 


G-t-k 


9 


75,0 




13B1 


PtliaiMBl 


ra 


100,0 


^B 


BiSCI 


Canon 


G-Kk 


4 


50,0 




lifB 


völlige Kontinuität 


4 






ES 




G 


Bl 


100,0 


BBl 


0.97 


■5SB5ESSB 


10 




j^B 


ES 


Daimler B. 


G 




100,0 




I3E3 


nur Headline /Slog. 


KB 


100,0 


^B 


ES 


Debis 


G 


8 




69,7 


lilSI 


völlige Kontinuität 


11 


100,0 


B9 


ES 


Degussa 


G+W 


5 


55,5 


52,5 


I3S1 


völlige Kontinuität 


9 


100,0 


83,4 


0.83 1 


Deutsche B. 


G 


B 






IttB 




B 


50,0 


33,4 


EKB 


Hoechst 


G 


WBi 


100,0 


EB 




nur im Signet/Slog. 


m 


100,0 


EB 


Bl 


IBM 


G 


22 


61,1 


58,1 


0.58 


völUge Kontinuität 


36 


94,7 


78,1 


EB 


MAN 


G+k 


14 


93,3 


^B 


I3EB1 


völlige Kontinuität 


11 


78,6 


^B 


EB 




G 






^B 


ES 


nur im Signet/Slog. 


m 




^B 


EB 


Mercedes B. 


G 


17 


56,6 


53,6 


13Bci 


völlige Kontinuität 


17 


56,6 




0.40 1 


EISSSSHHIIIi 


G+k 


m 


58,8 




1S3SI 


nur im Signet/Slog. 


ra 


64,7 


^B 


ES 


EEBS^SHB 


G+k 


B 




^B 


liICT 




m 




^B 


ES 


Shell 


G+k 


2 


66,6 


63,6 


0.63 




2 


66,6 




ES 




G 


Beil 




BÜÜSl 


liBl 




Bl 


100,0 


^B 


ES 


VEBA 


G+V+k 


B 




^B 


ES 


nur im Signet/Slog. 


m 




^1 


ES 


Volks--»-R.-B. 


G 




58,3 


55,3 


0.55 






100,0 


83,4 


0.83 1 



* G = Größe; V = Versalien; k = kursiv 

Positiv heben sich die Unternehmen ABB, Commerzbank, Daimler Benz 
und Hoechst ab. Sie haben trotz mehrerer Kampagnen in typographischer 
Hinsicht ein Idealmaß an Vereinheitlichung realisiert. Am Beispiel Sie- 
mens zeigt sich zudem, daß bereichsspezifische Kampagnen sich zwar ge- 
stalterisch sichtbar voneinander trennen lassen, dies jedoch nicht zu La- 



758 Unterschiede erklären sich durch eine andersartige Signetverwendung. So wird beispiels- 
weise beim Unternehmen Ruhrgas bei der zweiten Kampagne auf ein Untemehmenssig- 
net verzichtet und statt dessen die Anzeigen mit Bereichs- bzw. Produktsignets gekenn- 
zeichnet. 
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sten einer wenig einheitlichen Typographie erfolgen muß. Hier bleibt er- 
neut auf den Spielraum durch typographische Variationen innerhalb einer 
Schriftfamilie zu verweisen, der zur durchgängigen Kennzeichung aller 
Kampagnen genutzt werden kann. 



Tabelle 22: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Typographie 
(Imageanzeigen mehrerer Kampagnen)^^^ 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 420) 


Typographie 


Ä2 

(K) 


Ä3 

(K) 


Ä3(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.88 


0.60 




AEG 


0.73 


0.28 


0.46 


Allianz 


0.73 


0.27 


0.45 


BASF 


0.84 


0.50 


0.83 


Bayer 


0.81 


0.42 


0.70 


BFG Bank 


0.76 


0.29 


0.48 


BMW 


0.82 


0.45 


0.75 


Bosch 


0.82 


0.45 


0.75 


Canon 


0.51 


0.04 


0.06 


Commerzbank 


0.88 


0.60 


1.00 


1 


0.88 


0.60 


1.00 


Debis 


0.81 


0.43 


0.71 


Degussa 


0.77 


0.32 


0.53 


Deutsche Bank 


0.51 


0.04 


0.06 


Hoechst 


0.88 


0.60 


1.00 


IBM 


0.74 


0.29 


0.48 


MAN 


0.76 


0.32 


0.53 


McDonald 


0.79 


0.37 


0.61 


Mercedes Benz 


0.56 


0.08 


0.13 


I3559IHH 


0.60 


0.11 


0.18 




0.69 


0.22 


0.36 


Shell 


0.55 


0.09 


0.15 


Siemens 


0.86 


0.55 


0.91 


VEBA 


0.73 


0.27 


0.45 


Volks-+Raiff.-B. 


0.57 


0.09 


0.15 



Handelt es sich um die Fortsetzung bzw. Ablösung einer Kampagne durch 
eine neue, so muß erst recht die Forderung aufgestellt werden, die indivi- 
duelle Hausschrift zum Aufhänger aller Kampagnen zu machen. Am Bei- 
spiel von BASF zeigt sich, daß trotz zweier andersartiger Kampagnen das 
Schriftbild eine wiedererkennbare Bezugsgröße des Anzeigenmediums 



759 Basis: alle Anzeigen der Unternehmen mit mehr als einer Imagekampagne. 

















































































276 



7 Intrainstrumentelle Analyse 



sein kann. Vor allem Differenzen zwischen Kampagnen aus reinen Image- 
anzeigen und Kampagnen mit Mischformen von Produkt- und Imagean- 
zeige könnten bei Einhaltung der Hauschrift leicht beseitigt werden. 

Tabelle 22 gibt im Unterschied zu Tabelle 19 deutlich schlechtere Ge- 
samt-Ähnlichkeitsmaße für die Typographie der Unternehmen wieder. 
Statt zuvor 39 heben sich hier nur noch 4 Unternehmen mit dem Maxi- 
mum an Homogenität hervor. 

7.1.4 Textgestaltung 

Das Kriterium der "Textgestaltung" bezieht sich bei Anzeigen nur auf den 
Fließtext. Es definiert sich über die Anzahl der Spalten, in der der Fließtext 
gesetzt ist (V27), das Vorhandensein bzw. die Stärke der Fließtextgliederung 
durch Texthervorhebungen (Unterstreichung oder Kursivschrift) (V28), 
die Art der Absatzgestaltung (V29) sowie satztechnische Besonderheiten (z.B. 
Erstzeileneinzug etc.) (V30). 

Die Spaltenanzahl des Hießtextes ist sehr variabel. Zwar ist im Gesamt- 
sample der Imageanzeigen (N=596) eine leichte Bevorzugimg einspaltiger 
Fließtexte zu verzeichnen (n=218/36,6%), gefolgt von zweispaltigen Fließ- 
texten (n=144/24,2%). Mit zunehmender Spaltenzahl verteilen sich die 
übrigen Anzeigen jedoch recht konstant auf drei- bzw. vier- und mehr- 
spaltige Textpassagen.^^^ Wesentlich eindeutiger fällt dagegen die Ent- 
scheidung aus, den Rießtext nicht zu untergliedern. Nur knapp über 20% 
der Anzeigen weisen Gliederungsmerkmale auf (n=126), während rund 
80% (n=470) ohne jeglichen optischen Textblickfang auskommen. Die 
Wahl zwischen Block- oder Flattersatz gestaltet sich ausgeglichen. Die 
Hälfte der Anzeigen (n=292/49,0%) sind im Flattersatz und fast ebenso 
viele im Blocksatz (n=288/48,3%) gesetzt.^^^ 

Insgesamt verleiht die Textgestaltung der Imageanzeige eine unver- 
wechselbare "Handschrift". Besonders in den vier einzelnen Merkmalsträ- 
gem, deren untemehmenstypische Ausprägungen sich beim Kommunikat 
im Einzelfall auch immer wiederfinden sollten, manifestiert sich das indi- 
viduelle Textbild einer Kampagne. Folglich kann bei diesem Kriterium von 
einer relativ hohen intrainstmmentellen Ähnlichkeit ausgegangen werden. 
Die Tabellen 23 und 24 bestätigen durch die große Zahl an Unternehmen, 
die das jeweils variablenspezifische Maximum erreichen, diese Annahme. 

Jedoch zeigt sich, daß bei der Anzahl der Rießtextspalten eine geringere 
Konstanz zu verzeichnen ist als beim Typographiekriterium. 



760 Bei 9 Anzeigen handelte es sich um reine Bildanzeigen, die keinen Fließtext aufweisen. 

761 Die Differenz zu 100% erklärt sich durch die Zahl an Bildanzeigen oder dadurch, daß ver- 
einzelte Textelemente zentriert gesetzt sind. 
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Tabelle 23: Modalwerte zur Spaltenzahl des Fließtextes und zur 
Gliederungsstärke (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 



Anzahl der Spalten 

(Hmin - 16,6%) 



Gliederung 

(Hmin ■ 25,0%) 
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Tabelle 24: Modalwerte zur Absatzgestaltiing und zu satztechnischen 
Besonderheiten (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


Absatzabschluß 

(Hmin - 25,0%) 


Satztechnische Besonderheiten 

(Hmin - 2,9%) 


h 


Hmax 


Moiff 


Äl 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äl 


ABB 


Flattersatz 


57,1 


32,1 


0.32 


Erstzcileneinzug 


85,7 


82,8 


0.82 


AEG 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


85,7 


82,8 


0.82 


Aerospace 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 





Dresdner Bank 


Blocksatz 


Du Pont 


Blocksatz 


Hewlett-Packard 


Flattersatz 


Hoechst 


Rattersatz 


Hoesch 


Blocksatz 


Hüls 


Rattersatz 


IBM 


Blocksatz 


ICI 


Rattersatz 


Lufthansa 


Rattersatz 


MAN 


Rattersatz 


McDonald 


Rattersatz 


Mercedes Benz 


Blocksatz 


Opel 


Rattersatz 


Philips 


Rattersatz 


Rheinbraun 


Blocksatz 


Ruhrgas 


Blocksatz 


RWE 


Rattersatz 


Schott 


Blocksatz 


Shell 


Blocksatz 


Siemens 


Flattersatz 


Steap 


Rattersatz 





Volks-+R.-Bank 


Rattersatz 




Volksfürsorge 


Blocksatz 




WestLB 


■ Rattersatz 





S3BIKSSI1HX 

BIBSSIHE 
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Dies rechtfertigt sich zum einen durch den unterschiedlichen Seitenum- 
fang der Anzeigen innerhalb einer Kampagne. Von den 18 Unternehmen, 
die Skalenwerte unter dem variablenspezifischen Maximum von 0.83 auf- 
weisen, schalten 8 sowohl einseitige, als auch zweiseitige Anzeigen. Ein 
weiterer Grund liegt in der unterschiedlichen Komplexität der kommuni- 
zierten Thematiken, deren Darlegung im Rahmen des kampagnenspezi- 
fisch vorgegebenen Platzkontingents nicht immer gelingt. So weichen ein- 
zelne Anzeigen von der Spaltennorm ab, um stärker erldänmgsbedürftige 
Sachverhalte auf mehr als dem ursprünglich zu Verfügung stehenden 
Raum darzustellen. 



Tabelle 25: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Textgestaltung 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 


Textgestaltung 


Unternehmen 


Textgestaltung 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 


Ä2 


1 

A3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 405) 






Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 








ABB 


0.68 




0.35 










AEG 


0.78 


0.38 


0.84 


IBM 


0.55 


0.08 


0.17 


Aerospace 


0.82 




1.00 


ICI 


0.71 


0.20 


0.44 


Akzo 


0.66 












0.53 


Allianz 


0.72 


0.27 


0.60 


MAN 


0.86 


0.27 




BASF 


0.82 


0.45 


1.00 


McDonald 


0.81 


0.42 


0.93 


Bayer 


0.82 


0.45 


1.00 


Mercedes Benz 






0.62 


BFG Bank 


0.74 


0.27 


0.60 


Opel 




lilBl 


0.17 


BMW 


0.57 


0.06 


0.13 




0.57 




0.17 


Bosch 


0.82 


0.45 


1.00 


Rheinbraun 


0.82 


0.45 


1.00 


Canon 




0.45 


1.00 










Commerzbank 


0.78 


0.35 


0.77 


RWE 


0.77 


0.34 


0.75 


Daimler Benz 


0.82 


0.45 


1.00 


Schott 


0.74 


0.27 


0.60 


DEA 




0.09 


0.20 




0.82 






Debis 


0.63 


0.11 


0.24 










De^ssa 






1.00 


Steag 






0.15 








1.00 








0.13 


DG Bank 


0.74 


0.29 


0.64 


VAW 






1.00 


Dresdner Bank 


0.77 


0.34 


0.75 


VEBA 








DuPont 


0.75 






VIAG 






1.00 


Hewlett-Pack. 






1.00 








0.44 


Hoechst 


0.70 




0.42 






0.36 


0.80 


Hoesch 


0.82 


0.45 


1.00 


WestLB 


0.76 


0.31 


0.68 



Schließlich gehen Wechsel der Visualisierungsgröße oftmals mit entspre- 
chenden Vergrößerungen resp. Verkleinenmgen der Textpassagen einher. 
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Die Fließtextspaltigkeit gilt dementsprec±iend nicht zwangsläufig als kon- 
stante Gestaltungsgröße, die zum individuellen Bild einer Kampagne bei- 
trägt. 

Auffallend ist zudem, daß trotz des überwiegenden Verzichtes auf Glie- 
derungselemente dies nicht durchgängig umgesetzt wird, also auch hier in 
vielen Fällen keine kampagnendurchgängige Konstanz festgestellt werden 
kann. Dagegen sprechen die Art des Absatzabschlusses und die satztech- 
nischen Besonderheiten im allgemeinen für ein hohes Maß an Vereinheitli- 
chung. Bei beiden Merkmalen erreichen die Unternehmen erheblich häufi- 
ger das Skalenmaximum als bei zuvor genannten Merkmalsträgern. Sie 
tragen im wesentlichen die textgestalterische "Unternehmenshandschrift". 

Insgesamt ergibt sich folgendes Bild (vgl. Tab. 25): Nur etwas mehr als 
30% aller Unternehmen gestalten ihre Fließtextpassagen vollkommen ein- 
heitlich. Die Ähnlichkeitswerte der übrigen Unternehmen rangieren zwar 
nur leicht bis mittelmäßig unter dem Höchstmaß, demonstrieren aber 
deutlich, daß das Kriterium "Textgestaltung" nicht vollends in seinen 
Möglichkeiten genutzt wird. Hier offenbart sich ein Spielraum, der zur 
Verbesserung von Untemehmenskommunikation zukünftig zu nutzen sein 
wird. 

7 . 1.5 Coloration 

Die Coloration stützt sich zum einen auf den Farbanteil einer Anzeige 
(V32), zum anderen auf die Dominanz einer Farbe (V33). Beide Merkmale 
hängen vom Kriterium Visualisierung ab. Es ist vor allem die Visualisie- 
rungsgröße, die den Farbanteil beeinflußt (C=0.65 bzw. Ckorr=0.79/Lamb- 
da=0.33) und das Motiv, das die Farbdominanz begründet (C=0.77 bzw. 
Ckorr=0.94/Lambda = 0.27)762. 

Der konstatierte Anteil schwarz-weißer, bzw. mit monochromem Signet 
versehenen Anzeigen763 schlägt sich auch auf die Modalwerte der imter- 
nehmensspezifischen Colorationsstärke nieder. Bei 10 Unternehmen sind 
die Aussagen zur Farbbewertimg insofern redimdant, als daß ihre Anzei- 
gen keine Coloration aufweisen. Durch diesen Aspekt wird das Bild bei 
den Ähnlichkeitswerten leicht verzerrt. Während die Coloration innerhalb 
einer Imagekampagne je nach Anzeigenmotiv varüeren kann, wirken sich 
Motivwechsel bei schwarz-weiß Anzeigen nicht auf die Farbgebung aus. 



762 Beim korrigierten Kontingenzkoeffizient wurde der tatsächliche Koeffizentwert mit dem 
Maximalwert einer 3*3 Tabelle relativiert, um die Unterschiede zwischen den beiden Vi- 
sualisierungsbeziehungen zu verdeutlichen. 

763 Vgl. S. 243. 






7.1 Imageanzeigen 



281 



Tabelle 26: Modalwerte zur Colorationsstärke und Farbgebung 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 


Colorationsstärke 


Farbgebung 


(gültige Fälle 


(Hmin = 16 , 6 %) 


(Hmin = n,l%] 


insgesamt: 
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Hier lassen sich folglich auch höhere Ähnlichkeitswerte konstatieren, da 
der Verzicht auf Farbe in der Regel ein Kampagnenspezifikum ist, das 
durchgängig für alle Einzelanzeigen gilt (vgl. Tab. 26). Abgesehen von den 
durch Schwarz-Weiß-Gestaltung erreichten Ähnlichkeitsmaxima ergibt 
sich in Einzelfällen (Allianz, Aerospace, Commerzbank, Debis, DG Bank, 
Hoesch, Hüls, Ruhrgas, Volks- und Raiffeisenbanken) ein recht positives 
Bild. So demonstiert beispielsweise die Kampagnengestaltung der Allianz, 
daß trotz unterschiedlicher Themen wie Untemehmenstradition, Marktsi- 
tuation, Intemationalität, Erfolg und Kundenorientierung sowie entspre- 
chend variantenreicher Motivik (Natur/Umwelt, Technik, Intemationali- 
tät) eine einheitliche Colorationsstärke sowie Farbgebung erreicht werden 
konnte. Gleiches gilt für die Volksbank, deren Motto "Wir machen den 
Weg frei" grundsätzlich über Motive visualisiert wird, in denen die Haus- 
farbe Blau eindeutig dominiert. Es darf also nicht zwangsläufig davon 
ausgegangen werden, daß die Coloration ein von anderen abhängiges Kri- 
terium ist, das sich den Gestaltimgselementen Motiv, Motivgröße oder 
Thema unterwirft. Vielmehr zeigen die gerade genannten Beispiele, daß 
sich über eine bewußte Colorations- und Farbgestaltung Ähnlichkeiten er- 
reichen lassen, die nicht den Charakter von Uniformität aufweisen müs- 
sen, sondern statt dessen die kampagnenspezifische Gestaltungslinie un- 
terstützen. 

Aus Tabelle 27 wird deutlich, daß es sich beim Kriterium Coloration um 
ein weniger konsequent vereinheitlichtes Gestaltungsmerkmal handelt. 
Der durchschnittliche Skalenrangwert fällt bei vielen Unternehmen auf 
Werte zwischen 0.5 und 0.8 und läßt darauf schließen, daß die Coloration 
nicht zu den kampagnentragenden Merkmalen zählt. Dieses Ergebnis soll- 
te jedoch nicht dazu veranlassen, die Farbgebung im Rahmen integrierter 
Kommunikation zu vernachlässigen. Die zuvor genannten Unternehmen 
(Allianz, Aerospace etc.) beweisen, daß die Coloration durchaus akzep- 
table Möglichkeiten bietet, Integration zu forcieren. Zumindest im Rahmen 
der Kampagnenplanung sollte zukünftig der Aspekt Coloration stärker 
Berücksichtigimg finden. 

Insgesamt ergibt sich für die Colorations- und Farbgebungshomogenität 
folgendes Bild: 
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Tabelle 27: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Coloration 
(Imageanzeigen) 



Unternehmen 


Coloration 


Unternehmen 


Coloration 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=405) 






Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=405) 


Ä2 




Ä3(K) 






1111^11^^1111111 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.43 


0.12 


0.16 


Hüls 


0.86 


0.73 


1.00 


AEG 


0.57 


0.32 




IBM 


0.86 


0.73 


1.00 


Aerospace 


0.76 




0.66 


ICI 


0.53 


0.18 


0.25 


Akzo 


0.53 


0.18 


0.25 


Lufthansa 


0.44 


0.17 


0.24 


Allianz 






1.00 


MAN 


0.75 


0.55 


0.76 


BASF 


0.86 










0.73 


1.00 


Bayer 


0.60 


0.31 


0.43 


Mercedes Benz 


0.45 


0.18 


0.24 


BFG Bank 


0.86 


0.73 


1.00 


Opel 


0.29 


0.08 


0.11 


BMW 






0.06 


Philips 


0.54 




0.36 


Bosch 






0.43 


Rheinbraun 


0.50 


0.21 


0.29 


Canon 






0.06 








0.48 


Commerzbank 


0.60 


0.32 


0.43 


RWE 




0.73 








0.25 


0.34 


Schott 


0.28 


0.07 


0.10 


DEA 


0.58 


0.27 


0.38 


Shell 


0.86 


0.73 


1.00 


Debis 


0.67 


0.42 


0.58 


Siemens 






nii^nii 


Degussa 


0.56 






Steag 


0.36 


0.13 


0.17 


ESBSiSlfaaai 


0.76 


0.56 


0.77 




0.86 


0.73 


1.00 


DG Bank 


0.76 


0.56 


0.77 


VAW 


0.86 


0.73 


1.00 


Dresdner Bank 






0.12 


VEBA 


0.86 


0.73 


mEm\ 


DuPont 






imiQ^iiiiiiiiii 






0.36 


0.49 1 


Hewlett-Pack. 


0.53 


0.24 


0.33 


Volks-+Raiff.-B. | 


0.86 


0.73 


mmm\ 


Hoechst 






0.22 




BifSWI 


EQII 


1.00 


Hoesch 




0.34 


0.55 


WestLB 


0.50 


0.19 


0.26 



7.1.6 Thematisierung 

Die Vielzahl der erfaßten Themen wurde durch eine Zusammenfassung in 
6 globale Themenkategorien reduziert. Die Einzelthemen ordnen sich wie 
folgt den Oberthemen zu: 

Unternehmensintema (außerökonomisch): 

• Untemehmensstrategie, -philosophie, -Stil 

• Untemehmensvergangenheit, -tradition, Jubiläum 

• Informationen zur Personalpolitik, zu Mitarbeitern allgemein 

Sicherheit und Qualität der Arbeitsplätze, Mitarbeitermitbestimmung, innerbetriebliche 
Aus- und Weiterbildung, Personalbeschaffung, Betriebsklima etc. 
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• Vorstellung von Mitarbeitern des Managements, neuer Abteilungen etc. 

• Sonstige innerbetriebliche Informationen 

Organisationsaufbau, - Umstrukturierung 

• Fusionen, Aquisitionen, Neugründungen, Verkäufe 

• Änderungen bzgl. Rechtsform oder Standort 

• Änderungen bzgl. Firmenname oder -Zeichen (Cl-Politik) 

• Vorstellung von Untemehmensbereichen, Geschäftsfeldem (intematio- 
nal/europaweit) 

• Vorstellung von Tochterunternehmen, Konzemstruktur 

Unternehmensinterna ( ökonomisch): 

• Produktivität 

• Umsatz, Gewinn 

• Ökonomische Kennwerte 

Dividende/Cash Flow/Vermögenswerte/ Aktienkurse 

• Wachstum 

Dokumentiert in der Veränderung ökonomischer Kennzahlen 

• Investitionen 

• Marktposition, -anteile, Absatzmärkte 

• Untemehmensgröße, Untemehmensvorstellung 

Dokumentiert in Größen wie Mitarbeiterzahl, Tochterunternehmen, Beteiligungen 

Unternehmensleistungen (außerökonomisch): 

• Kompetenz, Erfahrung, Know-How 

• Zuverlässigkeit, Sicherheit 

• Engagement, Verantwortung 

• Zusammenarbeit, Partnerschaft, Solidarität 

• Innovationskraft, Fortschritt 

• Kreativität 

• Kommunikations-, Dialogfähigkeit 

Unternehmensleistungen (ökonomisch): 

• spezielles Produkt, Dienstleistung 

• Produktions-, Dienstleistungs-, Handelsbeispiele allg. 

• Service, Qualität 

• Kundenorientienmg 

• Forschimg, Produktentwicklung, neue Herstellungsverfahren 

• Marktorientierung 
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Themen von "allgemeinem Interesse": 

• Energie- und Rohstoffverknappung 

• Umweltverschmutzung, Ökologie allgemein 

• volkswirtschaftliche Themen 

MarktangebotZ-nachfrage, freie Marktwirtschaft, Konjunktur und Wachstum der Bran- 
che, Arbeitsplatzabbau 

• sozial- imd gesellschaftspolitische Themen 

soziale Sicherheit, soziale Gerechtigkeit/ Frieden, politische Veränderungen, EH. Einheit 

• wissenschaftliche, technische, medizinische Themen 

• kulturelle Themen 

• aktuelle Ereignisse, allgemein 

z.B. aus dem Bereich Sport oder Politik 

• historische Ereignisse 

• Themen mit Unterhaltimgswert zum Vergleich, zur Anschaulichkeit, 
Beispiele aus der Natur 

Themen mit Unternehmensinvolviertheit: 

• Gesellschaftliche Verantwortung, Engagement des Unternehmens für 
die Öffentlichkeit/spez. Öffentlichkeits-Gruppen 

• Energie- und Rohstoffverwendung 

• Beitrag zum Umweltschutz 

Recycling, Abfallentsorgung, Boden-, Luft- und Wasserreinhaltung 

• Verbraucherschutz 

• Verhältnis zu Anrainern 

• Engagement in der Schaffung neuer Arbeitsplätze 

• Aktuelle Ereignisse, Krisensituation im Unternehmen 

z. B. die Vorfälle bei Hoechst Anfang 1993, Stellungnahmen und Haltung des Unterneh- 
mens nach der Krise 

• Sport-, Ereignis-, Wissenschafts-, Kultursponsoring 

• Messe- und Informationsveranstaltungen 

Das Kriterium der Thematisienmg eignet sich ebenso wenig wie die Mo- 
tivwahl zur Messung intrainstrumenteller Ahnlichkeit.^^^ Da keinerlei 
Kenntnisse darüber vorliegen, ob ein Unternehmen mit seiner Kampagne 
nur einige, wenige dominante Themen oder mehrere, einander ergänzende 
gleichgewichtige Themen kommunizieren will, bzw. nicht bekannt ist. 



764 Es bietet sich jedoch an, Motiv- und Themenwahl interinstrumentell zu vergleichen. Feh- 
lende Ähnlichkeiten dürfen auf dieser Vergleichsebene zumindest dahingehend interpre- 
tiert werden, daß keine Richtlinien für die Kommunikation von Themenschwerpunkten 
existieren, folglich jedes Instrument eigenständig Themenschwerpunkte setzt, ob nun be- 
absichtigt oder nicht. Auftretene Ähnlichkeiten verweisen in Gegensatz dazu auf eine in- 
haltliche Verklanunerung der Instrumente. Vgl. dazu auch Kapitel 8.6 Thematisierung, S. 
362-365. 
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welche Themen überhaupt forciert werden sollen, kann keine Bewertung 
vorgenommen werden, ob sich die Anzeigen hinsichtlich der thematischen 
Schwerpunkte ähnlich sind. Ein Unternehmen kann beispielsweise mit je- 
der neuen Anzeige auch ein neues Thema kommunizieren, d.h. es nimmt 
bewußt Variation in Kauf, um jeweils dieses eine Thema deutlich heraus- 
zustellen. Dementsprechend darf fehlende Ähnlichkeit nicht ausschließlich 
negativ interpretiert werden. Will man das Kriterium der Thematisierung 
in die intrainstrumentelle Ähnlichkeitmessung einbeziehen, so müßte ein 
Verfahren entwickelt werden, das zunächst die Nähe zwischen konzeptio- 
nell vorgegebenem Soll-Zustand und dem tatsächlichen Ist-Zustand mißt. 
Erst dann macht es Sinn, die einzelnen Anzeigen dahingehend zu prüfen, 
inwieweit sie dem Soll-Zustand nahekommen und wie ähnlich sie sich hin- 
sichtlich der thematischen Schwerpunkte sind. Dazu müssen aber genaue 
Informationen über die Themenstruktur der Kampagne bekannt sein, auf 
die die hier vorliegende Analyse nicht zurückgreifen konnte. 

Um aber im Anschluß einen interinstrumenteilen Themenvergleich 
durchführen zu können, gibt Tabelle 28 einen Überblick über die Themen, 
die von den einzelnen Unternehmen am häufigsten aufgegriffen wurden. 
Die Kommunikation außerökonomischer und ökonomischer Leistungen 
dominiert eindeutig. Jeweils 32 Unternehmen stellen bevorzugt ihre eige- 
nen Kompetenzen heraus. Dies gilt sowohl für die ökonomischen Fähig- 
keiten (z.B. Service, Qualität etc.) als auch für die individuellen Wesens- 
merkmale (z.B. Know-How, Zuverlässigkeit, Fortschrittlichkeit). Faktisch 
nachprüfbare Informationen über außerökonomische sowie ökonomische 
Intema, die dazu dienen, den Kenntnisstand der Öffentlichkeit über ein 
Unternehmen zu verbessern, werden eher marginal kommuniziert. Nur 
die Unternehmen Hüls, DG Bank, ICI, Steag und Volksfürsorge stellen die 
Information vor die Imagebildung. Was darauf zurückzuführen sein 
könnte, daß der allgemeine Bekanntheitsgrad der Unternehmen sowohl 
bei der Öffentlichkeit allgemein als auch bei speziellen Teilöffentlichkeiten 
wie Aktionären recht gering ist und daher vorrangig eine Verbesserung 
der Untemehmensbekanntheit statt der Imagebildung angestrebt wird. 

Die thematische Herausstellung der Untemehmensleistungen rangiert 
ebenso deutlich vor allgemeinen, gesellschaftsrelevanten Themen, was an- 
gesichts der ursprünglichen Aufgabe von Corporate Advertising erstaun- 
lich ist. Nur vier Unternehmen konzentrieren sich auf gesellschaftsrelevan- 
te Themen, in die sie selber durch ihr Handeln involviert sind. 
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Tabelle 28: Themenschwerpimkte in Imageanzeigen 



Unternehmen 

(Zahl der Nennungen 
insgesamt: 
n = 1488) 


Themen- 

anzahl 


außerö. 

Interna 


Ökono. 

Interna 


außerö. 

Lei- 

stungen 


ökon. 

Lei- 

stungen 


Themen 
V. allgem. 
Interesse 


Themen 
m. Unter- 
nehmens- 
involv. 


häufigstes 

Thema 




n 


n % 


n % 


n % 


n % 


n % 


n % 


h n 




Canon 


12 


1 8,3 


0 


0,0 


11 


91,6 


0 


0,0 


0 


0,0 


0 


0,0 


AL 


11 


Commerzbank 


14 


0 


0,0 


0 


0,0 


5 


35,7 


6 


42,9 


2 


14,3 


1 


7,1 


ÖL 


6 


Daimler Benz 


49 


7 


14,3 


0 


0,0 


24 


49,0 


8 


6,3 


5 


10,2 


5 


10,2 


AL 


24 


DEA 


24 


1 


4,2 


0 


0,0 


7 


29,2 


14 


58,3 


0 


0,0 


2 


8,3 


ÖL 


14 


Debis 


31 


4 


12,9 


0 


0,0 


14 


45,2 


10 


32,3 


2 


6,5 


0 


0,0 


AL 


14 


Degussa 


22 


1 4,5 


1 4,5 


9 


40,9 


4 


18,2 


3 


13,6 


4 


18,2 


AL 


9 


Deutsche Bank 


16 


0 


0,0 


1 


6,25 


7 


43,8 


8 


50,0 


0 


0,0 


0 


0,0 


ÖL 


8_ 


DG Bank 


12 


4 


33,3 


0 


0,0 


3 


25,0 


3 


25,0 


1 


8,3 


1 8,3 


AI 


4_ 


Dresdner Bank 


43 


5 


11,6 


2 


4,6 


12 


27,9 


13 


30,2 


11 


25,9 


0 


0,0 


ÖL 


13 


EXiPont 


25 


3 


12,0 


2 


8,0 


7 


28,0 


6 


24,0 


6 


24,0 


1 


4,0 


AL 


7_ 


Hewlett-Packard 


34 


0 


0,0 


2 


5,9 


18 


52,9 


13 


38,4 


1 


2,9 


0 


0,0 


AL 


18 


Hoechst 


62 


7 


BH 


0 


0,0 


9 


BH 


21 


E99 


18 


BEI 


7 


1,3 


ÖL 


21 
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Hält man sich erneut vor Augen, daß 38% der deutschen Bevölkerung an 
sozialen Sachfragen, die besonders Wirtschaftsakteure tangieren, und an 
der Aufklärung darüber, inwieweit die Kommunikatoren bereit sind, Un- 
temehmensverantwortung zu übernehmen, interessiert sind,^^^ so ver- 
wundert es stark, daß das Informationsbedürfnis der Öffentlichkeit so we- 
nig befriedigt wird. Statt dessen wird mit Corporate Advertising in erster 
Linie der Imageaufbau forciert, während der Aspekt der Kommunika- 
tions- und Dialogbereitschaft in den Hintergrund tritt. Das läßt den Schluß 
zu, daß Imagekampagnen die Möglichkeiten, die Corporate Advertising 
an sich bietet, nicht ausnutzen. Die Unternehmen weichen kaum davon ab, 
die Imageanzeige einzig in ihrer klassischen Form zur eher beschönigen- 
den Kommunikation des konzipierten Untemehmens-Soll-Bildes einzuset- 
zen, als einen ernsthaften Dialog mit dem Umfeld zu forcieren. 

7.1.7 Kommunikations- und Informationsgehalt 

Unter den Kommimikations- und Informationsgehalt einer Imageanzeige 
fällt zum einen die Kommunikationsbereitschaft eines Unternehmens, die 
in dem Medium über verschiedene Arten signalisiert werden kann, und 
zum anderen das Verhältnis zwischen Fakten und Fiktionen. 

Auf die Bedeutung der Kommunikationsbereitschaft wurde bereits in 
Kapitel 3.2.3 Kommunikationsverhalten hingewiesen.^^^ Die Art und Wei- 
se, wie bzw. ob ein Unternehmen den Rezipienten direkt anspricht, die 
Aufforderung an den Leser, sich bei Interesse oder Fragen direkt an das 
Unternehmen zu wenden, dürfen als Indikator für die Kommunikabilität 
eines Unternehmens gesehen werden. Hierbei konnte natürlich nicht er- 
faßt werden, ob es sich um aktive Kommunikation im positiven Sinne oder 
um aktives, aber tarnendes Kommunikationsverhalten handelt.^^^ Die 
Stärke der Rezipientenansprache (V42), der Einsatz dialogischer Kommu- 
nikationsstrukturen (V45), sowie eine Selbstbeschreibung des Unternehmens 
als kommunikativ (V47K)^^® geben zumindest einen Eindruck, inwieweit 



765 Vgl. S. 221. 

766 Vgl. S. 133-143. 

767 Siehe zur Unterscheidung in aktiv-transparentes und aktiv-tamendes Kommunikations- 
verhalten S. 138ff.. 

768 Die Variablen V47A bis V47N fragen mittels einer 7stufigen Skala ab, inwieweit sich der 
Kommunikator direkt, also über explizit im Anzeigentext enthaltene Attribute, oder indi- 
rekt, indem Aussagen oder Themenwahl auf bestimmte Eigenschaften verweisen, dar- 
stellt. Niedrige Skalenwerte wurden dann vergeben, wenn es sich um eine indirekte Kom- 
munikatorbeschreibung handelt. Hohe Skalenwerte belegen dagegen, daß sich der Kom- 
munikator beispielsweise in bezug auf die Eigenschaft Kompetenz tatsächlich als kompe- 
tent bezeichnet hat. 
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der Aspekt der Kommunikabilität qualitative Optimierung, wie sie für 
Untemehmenskommunikation gefordert wurde, unterstützt. 

Bei 34,3% (n=203) aller Anzeigen (N=596) fehlt eine aktive Rezipienten- 
ansprache gänzlich. Fast die Hälfte der Anzeigen (n=276/46,3%) sprechen 
den Rezipienten dagegen aktiv über Pronomina wie "Sie" oder "Ihr...." an. 
Eine besonders ausgeprägte, aktive Ansprache, bei der sich die Aussagen 
durchgängig an den Leser richten, lassen sich nur bei rund 20% der Anzei- 
gen (n=117) finden. Zu Unternehmen, die eine starke Rezipientenanspra- 
che aufweisen, zählen vor allem Banken, Versicherungen und Dienstlei- 
stungsuntemehmen wie Debis und Lufthansa. Es scheint sich bei diesen 
Unternehmen aber nicht um eine aktive Kommunikation im Sinne eines 
transparenten und offenen Dialoges über Unternehmens- und gesell- 
schaftsrelevante Themen zu handeln, sondern in erster Linie um eine akti- 
ve Kommunikation, die appellative und vertrauensbildende Funktion 
übernimmt. Eine Gegenüberstellung der von diesen Unternehmen kom- 
mimizierten Themen zeigt, daß zu 76,8% ökonomische und außerökono- 
mische Themen im Mittelpunkt der Anzeigen stehen, die aktive Rezipien- 
tenansprache also eher der Betommg von Kundenorientierung, Service 
bzw. Qualität oder der Eigenkompetenz dient, als der Offenheit eines Dia- 
loges zwischen Unternehmen imd Öffentlichkeit. 

Damit bestätigen sich die bereits vermuteten Kommunikationsdefizite 
in der Praxis. Unternehmen der Chemie- oder Energie- bzw. Mineralölin- 
dustrie, bei denen man infolge der branchenbedingten, hohen öffentlichen 
Aufmerksamkeit ein verstärktes Bemühen um aktive Rezipientenanspra- 
che hätte erwarten können, kommen der Forderung nach dialogischer 
Kommunikation zumindest nicht über eine ausgeprägte Rezipientenan- 
sprache nach - mit Ausnahme von BASF. Unternehmen dieser Industrie- 
zweige weichen vielmehr auf die Adressangabe mit expliziter Kommuni- 
kationsaufforderung aus, um ihre Kommunikationsbereitschaft zu demon- 
strieren. 

Insgesamt verzichten 207 Anzeigen (34,7%) auf dialogische Kommuni- 
kationselemente. Abbildung 45 gibt einen Überblick, wie sich die einzel- 
nen Formen dialogischer Kommunikation auf die übrigen Anzeigen vertei- 
len. Hier fällt auf, daß Dialogaufforderungen ohne Adressangabe gegen- 
über Dialogaufforderungen mit Adressangabe überwiegen. So fehlt z.B. 
bei einigen Anzeigen des Unternehmens Philips, die mit dem doppeldeuti- 
gen Slogan, "Telekommunikation - mit Philips reden" werben, eine Adress- 
angabe. Ebenso bei Mercedes Benz, die in ihrer Kampagne für Nutzfahr- 
zeuge sich zwar " ...freuen..., mit Ihnen einmal über Qualität zu fachsim- 
peln", dem Leser aufgrund der fehlenden Adresse jedoch keine direkte 
Möglichkeit geben, der Aufforderung nachzukommen. Oder schließlich 
bei der Deutschen Bank, die zwar mit "Reden wir darüber" eindeutig zur 
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Kommunikation animiert, sich selber aber nicht direkt als Ansprechpart- 
ner offeriert. 

Abbildung 45: Verwendung dialogischer Kommunikationselemente in 
Imageanzeigen (N=596) 




Dieser Mangel ließe sich ohne großen Aufwand beheben. Der Hinweis auf 
die eigene Kommuniktionsbereitschaft per Adresse, im Idealfall wie bei 
BASF oder DEA die Nennung eines konkreten Ansprechpartners, signali- 
siert dem Rezipienten eine emstzunehmende Dialogauffordemng. Ange- 
sichts der sozialen und gesellschaftlichen Verantworhmg, die einige Un- 
ternehmen kommunizieren, aber nicht realisieren, müßte es als Selbstver- 
ständlichkeit gelten, Imageanzeigen generell mit Adressangaben zu verse- 
hen. 

Die Selbsteinschätzung der Kommunikatoren hinsichtlich ihrer eigenen 
Kommunikationsfähigkeit bzw. -bereitschaft unterstreicht die hier festge- 
stellte Tendenz, daß es sich bei der Kommunikabilität eher um eine forma- 
le, also über Adressangaben oder Mailing-Coupons realisierte Größe han- 
delt, als um ein tatsächliches Anliegen der Unternehmen, dialogisch zu 
konununizieren. Bei 20% aller Imageanzeigen wird die Kommunikations- 
fähigkeit des Unternehmens explizit betont, d.h. 119 Anzeigen erreichen 
bei der Kommunikatorbeschreibung Skalenwerte zwischen 5.00 und 7.00. 
Die restlichen 80% der Anzeigen weisen zu einem Drittel zumindest indi- 
rekt auf den Kommunikationsaspekt (n=193/32,3%), während die übrigen 
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zwei Drittel gar nicht (n=157/26,3%) oder nur geringfügig (n=127/21,3%) 
die Kommunikationsfähigkeit resp. -bereitschaft herausstellen (vgl. Abb. 
476. 



Abbildung 46: Stärke des Kommunikatorattributes 'kommunikativ' in 
Imageanzeigen 




Abstrahiert man von der allgemeinen Kommunikations- imd Dialogbereit- 
schaft und betrachtet das Kriterium imter dem Aspekt der Konstanz, mit 
der es auftritt, ergibt sich folgendes Bild (vgl. Tab. 29 imd 30). 

In bezug auf alle vier Merkmale ist ein geringes Maß an Uneinheit- 
lichkeit des Kriteriums "Kommimikations- imd Informationsgehalt" zu 
konstatieren. 23 Unternehmen weisen maximale Ähnlichkeit bei der Rezi- 
pientenansprache auf, wenn sich auch hier wie beim Kriterium Coloration 
das Fehlen eines Merkmals auf entsprechend hohe Ähnlichkeitswerte^^^ 
auswirkt. Ungeachtet dieser Gründe für hohe Ähnlichkeit kommunizieren 
16 Unternehmen durchgängig aktiv mit ihren Rezipienten. Unternehmen, 
die eine stark aktive Kommunikation aufweisen, kommen eher aus dem 
Bereich Dienstleistung/Handel als aus der Konumgüterindustrie oder an- 
deren Branchen. Unzureichende Konstanz, die für die übrige Hälfte der 
Unternehmen zutrifft, ist nicht unbedingt einsichtig, derm positive Beispie- 
le anderer demonstrieren, daß auch das Merkmal der Rezipientenanspra- 
che bewußt zur Forcierung von Ähnlichkeit eingesetzt werden karm. 



769 Vgl. als Erklärung dazu S. 280f.. 




292 



7 Intrainstrumentelle Analyse 



Tabelle 29: Modalwerte zur Rezipier\tenansprache und zur Verwendung 
dialogischer Kommunikationselemente (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt; 
n = 405) 


Rezipientenansprache 

(Hmin - 33;}%) 


Dialog. Kommunikationselemente 

(Hmin - 12,5%) 


h 


Umax 


Hoiff 


Äi 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äi 


ABB 


aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Adressangabe 


100,0 


87,5 


0.87 


AEG 


n.vorhanden 


71,0 


37,7 


0.37 


entfällt 


71,4 


58,9 


0.58 


Aerospace 


n. vorhanden 


100,0 


66,7 


0.66 


Adressangabe 


100,0 


87,5 


0.87 


Akzo 


n. vorhanden 


66,6 


33,3 


0.33 


Adressangabe 


100,0 


87,5 


0.87 


Allianz 


n.vorhanden 


80,0 


46,7 


0.46 


entfällt 


100,0 


87,5 


0.87 


BASF 


stark aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Dialogauf.^Adr. 


100,0 


87,5 


0.87 


Bayer 


aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Dialogauf.-^Adr. 


100,0 


87,5 


0.87 


BFG Bank 


stark aktiv 


66,6 


33,3 


0.33 


Dialogauf.+Adr. 


44,4 


31,9 


0.31 


BMW 


aktiv 


75,0 


41,7 


0.41 


entfällt 


75,0 


62,5 


0.62 


Bosch 


aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Dialogauf.+Adr. 


75,0 


62,5 


0.62 


Canon 


n. vorhanden 


100,0 


66,7 


0.66 


entfällt 


100,0 


87,5 


0.87 


Commerzbank 


stark aktiv 


66,6 


33,3 


0.33 


entfällt 


83,3 


70,8 


0.70 


Daimler Benz 


n. vorhanden 


100,0 


66,7 


0.66 


entfällt 


100,0 


87,5 


0.87 


DEA 


aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Adresse+Kom.-Auf. 


66,6 


54,1 


0.54 


Debis 


stark aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Adresse+Kom.-Auf 


77,7 


65,2 


0.65 


Degussa 


n. vorhanden 


80,0 


46,7 


0.46 


entfällt 


100,0 


87,5 


0.87 


Deutsche Bank 


aktiv 


80,0 


46,7 


0.46 


Dialoga..ohne Adr. 


75,0 


62,5 


0.62 


DG Bank 


stark aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Adressangabe 


100,0 


87,5 


0.87 


Dresdner Bank 


stark aktiv 


54,5 


21,2 


0.21 


entfällt 


72,7 


60,2 


0.60 


Du Pont 


aktiv 


100,0 


66,7 


0.66 


Adressangabe 


57,4 


44,9 


0.44 


Hewlett-Pack. 


BE&HI 


66,6 






Adressangabe 


BS3I 


65,2 


mm 


Hoechst 




BSI 




IHSI 


Adressangabe 


47,6 




0.35 1 


Hoesch 


aktiv 


100,0 




0.66 


Adresse+ Kom.- Auf . 




WKIW 


■33 


Hüls 


aktiv 






0.41 


Adresse+Kom.-Auf. 


50,7 


Wj;W 


0.38 1 


IBM 


stark aktiv 


MW 










WVUi 


3033 


ICI 


aktiv 






IBESI 




W!i!iW 


WSW 


3033 


Lufthansa 


aktiv 




HSB 


0.26 


entfällt 


WIM 


w^aw 


3EE3I 


MAN 


BSI 






0.44 


entfällt 


BHWW 


WSW 


3933 




aktiv 


WBBM 


■SQI 


0.38 




47,6 


1^33 


3033 




aktiv 


64,7 


WSW 


B3E01 


entfällt 




WSW 


30031 








WBW 


0.46 


entfällt 


WTBCTI 


■HB 


3391 


Philips 


aktiv 






0.29 


Dialogauf.+Adr. 


heb 




^^33 


Rheinbraun 


aktiv 






0.66 


Adresse+Kom.-Auf. 


57,1 


Wtl>W 


3^31 


Ruhrgas 






w 


0.66 






WSW 


0-87 1 


RWE 




WTiüCTl 


ww 


0.66 


entfällt 


3B1E3 


WSW 


3033 


Schott 


aktiv 


W|3| 


wwi 


30^31 




66,6 


■303 


3033 


Shell 


aktiv 






3^31 


entfällt 




87,5 


0.87 1 


Siemens 


1102053311 




■S91 


0.16 


entfällt 


HB| 




3H3 


Steag 




100,0 


66,7 


0.66 


entfällt 


WffiW 


WSW 


3033 


Thyssen 




100,0 


1^91 


0.66 


entfällt 




WSW 


3^31 


VAW 


aktiv 




66,7 


0.66 




TfüW 


ww 


3033 


VEBA 


aktiv 




66,7 


3033 




3EE3 


WSW 


31^31 


VIAG 


aktiv 






3033 


Coupon 




WSW 


I3IB 


Volks-+R.-Bank 


23E^^S5BS 




WE33M 


3EBB 


entfällt 


f»!«W 


WBW 


3EESB 


Volksfürsorge 






WWi 


3033 


entfällt 




WSW 


0.87 


WestLB 


aktiv 


MllM 






entfällt 




WT/W 


30331 
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Tabelle 30: Mittelwert/Standardabweichimg* zum Attribut 'kommunika 
tiv' sowie Modalwerte zum Verhältnis Informationen und Pro 
jektionen (Imageanzeigen) 




Volksfürsoree 



I WestLB I 2.42 | 1.73 | 0.58 | überproportional Projektionen | 41,6 [ 27,3 | 0.27 | 

* Da es sich beim Attribut 'kommunikativ" um eine intervallskalierte Variable handelt, 
wurden zur valideren Darstellung der Ähnlichkeit der jeweilige Mittelwert sowie die 
Standardabweichung herangezogen. Für diese Variable wird zur Berechnung von Al die 
Standardabweichung durch 1 geteilt, um eine gleiche Skalierung wie für ein übliches Äl- 
Maß zu erreichen. Unternehmen, bei denen die Standardabweichung für diese Variable 
bei 0.00 liegt, wird ein konstantes Minimum von 2.50 zugewiesen. 
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Gleiches gilt für die Verwendung der dialogischen Kommuniktionsele- 
mente. Eine Adressangabe sollte in allen Anzeigen beibehalten werden. 
Vor allem eine Dialogaufforderung erfordert unabdingbar die Kennzeich- 
nung des Ansprechpartners. 

An der Streuung des Attributes "kommunikativ" läßt sich diese unein- 
heitliche Tendenz ebenfalls verfolgen. Uneinheitlichkeit bei der Verwen- 
dung dialogischer Kommunikationselemente schlägt sich in der Regel ne- 
gativ in der Kommunikationseinschätzung nieder, so daß sich in der Stan- 
dardabweichung dieses Merkmals tendenziell der Ähnlichkeitsmangel der 
beiden anderen Merkmale widerspiegelt. 

Das Verhältnis zwischen Informationen und Projektionen gibt in etwa 
den Anteil zwischen faktischen und fiktiven Aussagen wieder. Dement- 
sprechend kommunizieren stark projektive Anzeigen hauptsächlich ima- 
georientiert, während sich informative Anzeigen auf die sachlichen, fak- 
tisch nachvollziehbaren Inhalte konzentrieren. Das Medium "Imageanzei- 
ge" impliziert an sich eine eher projektive Darstellungsweise, was aber 
durch die hier vorliegenden Ergebnisse nicht unbedingt bestätigt werden 
karm. 

Abbildung 47: Verhältnis Informat, und Projektionen in Imageanzeigen 




a Misdxfbrm aus Image* u. Produktanzeige □ 



[nformatLCinen überproportional gleidne Anteile iiberprpportional Projektionen 

über%viegen Informationen Informationen Projektionen überwiegen 

und Projektionen 



entfällt /n. 
angebbar 



Abbildung 47 zeigt, daß sowohl reine Imageanzeigen als auch die 
Mischform eher zu einer informativen, als zu einer projektiven Darstel- 
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lungsweise neigen. In 62,2% aller Anzeigen (N=596) überwiegen die Infor- 
mationen, hingegen nimmt mit der Zunahme projektiver Darstellung die 
Zahl der Anzeigen stetig ab. 

Daß Mischformen aufgrund ihrer Produktorientierung eher eine Ten- 
denz zu informativer Darstellung aufweisen, reine Imageanzeigen dage- 
gen eine klare Ausrichtung auf projektive Darstellungsweisen vermuten 
lassen, ist nicht zu bestätigen. Eine Betrachtimg der Residuen zwischen er- 
warteter und beobachteter Häufigkeit bei Unabhängigkeit zwischen Infor- 
mations- resp. Projektionsgehalt verdeutlicht, daß mit Ausnahme der Zell- 
besetzung "überwiegend Projektionen/Mischform" die standardisierten 
Residuen unter dem Maß von ■‘■/-1.64 liegen^^^, also von einer Unabhän- 
gigkeit beider Merkmale ausgegangen werden kann. 

Ein Zusammenhang zwischen der Art der Anzeigen und dem Grad des 
Informationsgehaltes besteht nicht (Cramer's V=0.15/Lambda=0.001). 



Tabelle 31: Residuen für den Informations- bzw. Projektionsgehalt von 

Imageanzeigen und der Mischform aus Image- und Produkt- 
anzeige 



Informations-Projektionsgehalt 


Imageanzeige 


Mischform 


n 


Res. 


n 


Res. 


Informationen überwiegen 


137 


-0.4 


57 


0.6 


überprop. Informationen 


121 


-0.5 


53 


0.8 


gleiche Anteile Inform. u. Projektionen 


101 


0.2 


35 


0.3 


überprop. Projektionen 


59 


0.8 


14 


-1.3 


Projektionen überwiegen 


15 


1.2 


0 


-2.0 


entfällt 


1 


-0.8 


2 


1.3 


nicht angebbar 


0 


-0.9 


1 


1.4 



Das Kriterium des Informations- und Projektionsgehaltes kann nur mit 
Einschränkung zur Messung von Ähnlichkeit herangezogen werden, da ei- 
ne Abhängigkeit zwischen Themenwahl und Informationsgehalt unter- 
stellt werden muß, die einer homogenen Darstellungsweise entgegensteht. 
Die Thematisierung ökonomischer und außerökonomischer Untemeh- 
mensintema sowie ökonomischer Untemehmensleistungen^^^ geht in der 



770 Bei einer genügend großen Stichprobe und einer annähernden Normalverteilung können 
die Residualwerte mit den Perzentilen einer Normalverteilung verglichen werden. Der 
Wert +-1.64 entspricht danach dem 95 Perzentil und gibt Hinweise auf extreme Ausreißer, 
die stark von der Annahme der Unabhängigkeit abweichen. Vgl. Sauerwein, Hönekopp 
(1992), 334ff. 

771 Auf S. 283ff. wird ein Überblick über die thematischen Oberkategorien und die zugehö- 
rigen Einzelthemen gegeben. 
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Regel mit einer faktischen Darstellimgsweise einher, während außeröko- 
nomische Untemehmensleistimgen wie Kompetenz, Engagement etc. zur 
Imagebildung eine entsprechend fiktive Kommunikation bedingen. Eine 
kampagnenspezifisch durchgängige Konstanz dieses Kriteriums erklärt 
sich in erster Linie durch die Themenstreuung (vgl. dazu auch Tab. 28). 

Tabelle 32: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zum Kommunikations- 
und Informationsgehalt^^^ (Imageanzeigen) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=4051 



ABB 



Akzo 



Allianz 



BASF 



Bayer 



Daimler Benz 



DEA 



Debis 



DuPont 



Hewlett-Pack. 



Hoechst 



Hoesch 



Kommunika tions- / 
Informationsgehalt 

Ä2 Ä3 Ä3(K) 
(K) (K) Ä3(Kmax) 



0.65 0.24 



0.50 0.09 



0.63 



0.57 



0.66 0.26 



0.73 0.37 



0.63 0.20 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 



McDonald 



Mercedes B. 



el 



BMW 


1 0.46 1 


Bosch 




Canon 


1 0.79 



Kommunika tions- / 
Informationsgehalt 





WestLB 



lilgl 


0.13 


liBMlitiHI 


0.65 


0.24 


liffl 


0.06 


0.11 


0.50 


0.10 


0.50 


0.09 


0.64 


0.24 


0.38 


0.05 




iBHcl 


0.49 


0.21 


0.25 


0.79 


0.49 


0.29 


0.02 


0.63 


0.20 


lilCTiifEl 


0.75 


0.41 


0.64 


0.30 


0.59 


0.18 


0.79 


0.49 


0.43 


0.06 
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Trotzdem läßt sich bei einigen Unternehmen durchaus eine Orientierung 
zur Einheitlichkeit feststellen. Einzelne, thematische Kampagnenschwer- 
punkte müssen nicht unabdingbar zu Varianz führen, sondern können 
ebenso bewußt ähnlich gehalten werden, so daß alle Anzeigen einen glei- 
chen Level an Informations- resp. Projektionsgehalt erreichen. Unabhängig 
davon, ob eine Kampagne Imagebildung oder Information forciert, sollte 
angestrebt werden, daß die Themenstruktur der einzelnen Anzeigen zu ei- 
nem ähnlichen Informations- bzw. Projektionsprofil führen. 

Insgesamt resultieren aus den Einzelmerkmalen folgende Ähnlichkeits- 
maße in bezug auf das Kriterium "Kommunikations- und Informationsge- 
halt" (Tab. 32). Das Ähnlichkeitsoptimum von 0.75 bis 1.00 wird einzig 
von 7 Unternehmen erreicht. Da das Ähnlichkeitsmaß Ä 2 (K) an sich einen 
wesentlich positiveren Eindruck vermittelt - die Mittelwerte fallen nicht 
ganz so niedrig aus, wie es die Äq (K)-Skalenpunkte zunächst vermuten 
lassen-, läßt sich daraus schließen, daß die allgemein geringen Ähnlichkei- 
ten vor allem auf einzelne, extrem geringe Ä^ (V)-Maß des "Verhältnisses 
zwischen Informationen und Projektionen" zurückzuführen sind. Inhaltli- 
che Merkmale scheinen bei den meisten Unternehmen daher stärker ver- 
besserungsbedürftig als formale Aspekte. 

7.1.8 Resümee: Intrainstrumentelle Ähnlichkeit 

Für das Medium "Imageanzeige" läßt sich vor allem in formalen Bereichen 
Homogenität feststellen. Unternehmenslogo, T)^ographie und Textlayout 
bilden einen konstanten Gestaltungsrahmen, der in der Regel ausreichend 
bis optimal von den Kommunikatoren zur medienintemen Kommunika- 
tionsintegration genutzt wird. Dies belegen insbesondere die intrainstru- 
mentellen Ähnlichkeitsmaße zu diesen Kriterien. Das Gros der Unterneh- 
men verwirklicht angesichts akzeptabler bis optimaler Ähnlichkeitswerte 
zwischen 0.50 und 1.00 Skalenpunkten über die formale Integration ein zu- 
friedenstellendes bzw. ideales Maß an Korrespondenz zwischen mehreren 
Imageanzeigen einer Kampagne. Dies begründet sich im kommunikativen 
Nutzen von Einheitlichkeit, der sich insbesondere darauf richtet, durch ei- 
ne homogene Gestaltung Wiedererkennungseffekte bei der Rezeption und 
eine leichte Kommunikatoridentifizierung zu unterstützen. 

In bezug auf das Unternehmenslogo nähern sich nur 7, hinsichtlich der 
Typographie nur 2 und bei Betrachtung der Textgestaltung 10 Unterneh- 
men polymorpher, statt homogener Gestaltung (die ÄQ(K)-Maße liegen in 
diesen Fällen unter 0.50 Skalenpunkten). Derartig kritikwürdige Ähnlich- 
keitsmaße sind hauptsächlich auf einen Wechsel zwischen reinen Bild- 
und Bild-Textanzeigen oder aber einen Formatwechsel (einseitige oder 
zwei- bis mehrseitige Anzeigen) zurückzuführen, der sich meist auf die 
Gestaltung des Untemehmenslogos oder aber auf eine andersartige Text- 
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gestaltung auswirkt. Solche Inkompatibilitäten können verhindert werden, 
wenn bereits während der Kampagnenentwicklung mittels des hier ange- 
wandten Verfahrens Ähnlichkeit planungsbegleitend gemessen wird, um 
frühstmöglich unzureichende Homogenität zwischen den Kommunikaten 
zu erfassen. 

Besonders im Hinblick auf die Überprüfung der Kriterien "Visualisie- 
rung", "Coloration" und "Kommunikations- resp. Informationsgehalt" em- 
pfiehlt sich eine derartige Vorgehensweise. Über diese Kriterien bemühen 
sich im Vergleich zu den zuvor bewerteten, formalen Kriterien längst nicht 
so viele Kommunikatoren um Homogenität: Da 25 Unternehmen für die 
Visualisierung, 26 für die Coloration imd 23 für den Kommunikations- 
und Informationsgehalt nur Ähnlichkeitsmaße bis maximal 0.50 Skalen- 
punkte erreichen, sinkt der Anteil derjenigen Unternehmen, die sich durch 
positive Ähnlichkeitsmaße hinsichtlich dieser drei Merkmale auszeichnen, 
deutlich ab. Diese besonders von der Kampagnenstruktur^^^ abhängigen 
Größen weisen ein deutlich niedrigeres Ahnlichkeitsniveau auf. Offen- 
sichtlich ist diesbezüglich eine annähernd ähnliche Gestaltung mit größe- 
ren Problemen verbunden, weil das Bemühen um Homogenität häufig von 
kommunikatspezifischen Eigenheiten überlagert wird. Das bedeutet, je 
nach Kampagnenstruktur, die sich gleichzeitig in der Visualisierung, der 
Coloration und dem Kommunikations- und Informationsgehalt nieder- 
schlägt, ergeben sich individuelle Schwerpunkte, die ein mögliches Errei- 
chen von optimaler Ähnlichkeit einschränken oder gar vollkommen ver- 
hindern. Hier muß jeder Kommunikator selbsttätig entscheiden, inwieweit 
der Annäherung von Ähnlichkeit zwischen den Kommunikaten Vorrang 
eingeräumt wird. 

Allerdings bleibt zu bedenken, daß die Effizienz von Kommunikation, 
wie es die Ausführungen zu gesellschaftlicher und medialer Wirklichkeits- 
konstruktion haben erkennen lassen, durch die Verbreitung korrespondie- 
render Inhalte, vor allem im Hinblick auf den Imageaufbau, die Etablie- 
rung wünschenswerter Vorstellungsbilder unterstützt. Ein Aspekt, der - 
betrachtet man die von der Themenstruktur einer Kampagne abhängigen 
Merkmale - erst von ca. der Hälfte der hier analysierten Unternehmen be- 
achtet wird. Ähnlichkeit wird vorrangig im visuell-gestalterischen Bereich 
erreicht und weniger im inhaltlichen. 



773 Damit ist der individuelle Aufbau der Kampagne gemeint, der dem Unternehmen bei- 
spielsweise die Möglichkeit läßt, einige wenige Themen über alle Anzeigen zu kommuni- 
zieren (Themenkonzentration bzw. Bündelung über mehrere Kommunikate) oder aber 
pro Anzeige ein anderes, neues Thema aufzugreifen und damit eine stärkere Themen- 
streuung zu erreichen. Vor allem die Motivwahl, die Coloration und der Informations- 
bzw. Kommunikationsgehalt sind stets vor dem Hintergrund der Themenverteilung zu 
betrachten. 






Abbildung 48: Intrainstrumentelle Ähnlidikeit - Imageanzeigen 



7.1 Imageanzeigen 
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Abbildung 48 gibt einen Gesamteindruck darüber, wo die Schwächen imd 
Stärken eines Unternehmens im Hinblick auf intrainstrumenteile Ähnlich- 
keit von Imageanzeigen liegen. Ein Gesamtmaß für intrainstrumenteile 
Ähnlichkeit resultiert aus der Zusammenfassimg aller kriterienspezifi- 
schen Maße (1. Untemehmenslogo, 2. Visualisierung, 3. Typographie, 
4.Textgestaltung, 5. Coloration, 6. Informations- und Kommunikationsge- 
halt) : 



Äg (Ägi+ Äg2- +Ä(36) = X 

A3 (Klmax) 



Ä3 (K2) 
Ä3 (K2max) 



+ ... 



Ä3 (K6) 
Ä3 (K6 max) 



Addiert man pro Kommunikator alle kriterienspezifischen Ähnlichkeits- 
maße zu einem intrainstrumenteilen Maß für Homogenität, so wird in Ab- 
bildung 48 an den Balkenlängen das Ausmaß bereits realisierter Kommu- 
nikationsintegration zwischen den einzelnen Kommunikaten des Mediums 
"Imageanzeige" deutlich. Die Balkenzusammensetzung veranschaulicht 
darüber hinaus die Stärken bzw. Schwächen eines Unternehmens für jeden 
einzelnen Kriterienbereichen. 

Es kristallisiert sich eine Gruppe von 11 Unternehmen heraus, deren in- 
trainstrumentelles Gesamtmaß auf eine 75%ige Ähnlichkeit aller Kommu- 
nikate über die sechs gemessenen Kriterien weist. Dagegen setzen 9 Unter- 
nehmen höchstens bis zu 50% der ihnen zur Verfügung stehenden Mög- 
lichkeiten zur Erreichung von Homogenität um und lassen damit einen er- 
hebliches Potential ungenutzt. Die übrigen 26 Unternehmen lassen mit 
50% bis 75% an Ähnlichkeit darauf schließen, daß Homogenisierung be- 
züglich einiger Kriterien grundsätzlich erkennbar ist, die je nach Bedarf 
und Defizit jedoch stärker ausgeweitet werden können. Sofern maximale 
Kompatibilität für alle Kommunikate in der Absicht des Kommunikators 
steht, bietet die intrainstrumentelle Analyse für diese Unternehmen An- 
haltspunkte für Schwachstellen und Optimierungspotentiale. 



7.2 Geschäftsberichte 

Das Sample der Geschäftsberichte ist hinsichtlich der untemehmensspezi- 
fischen Bilanzhäufigkeit wesentlich homogener als die Anzeigenstichpro- 
be, mußte also nicht wie im Fall der Imageanzeigen reduziert werden. Die 
Analysebasis entspricht daher exakt der in Kapitel 6.3.2 vorgestellten 
Stichprobe von 132 Bilanzen. 

Die einzelnen Kriterien wurden über die gleichen Variablen gemessen 
wie bei der intrainstrumenteilen Analyse von Imageanzeigen. Jedoch tre- 
ten Differenzen zwischen beiden Sampeln hinsichtlich der zufälligen 
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Gleichverteilung aufgrund von Unterschiede der Zahl der Varia- 

blenausprägungen auf. Die formale Andersartigkeit der beiden Medien 
führt beispielsweise bei der Variable "Zahl der Photos" (VISA) für Image- 
anzeigen zu insgesamt 16 Einzelausprägungen. Für Geschäftsberichte liegt 
dagegen die vierfache Zahl an Ausprägungen vor (83 Kategorien).^^^ Das 
bedeutet, je nach Sample differieren die Ausprägungen um mehr als 60 
Einzelkategorien. Solche Variablen wurden zur besseren Anschaulichkeit 
sowie Vergleichbarkeit für das Bilanz-Sample recodiert. In diesem Fall 
weicht der Hj^^^j^-Wert der Variable für Geschäftsberichte von dem ur- 
sprünglichen HjY^jj^-Wert für Imageanzeigen ab. 

7.2.1 Unternehmenslogo 

Die Einschätzung des Untemehmenslogos bezieht sich beim Geschäftsbe- 
richt ausschließlich auf die Titelseite. Bei der Signetplacierung, der -große, 
der -färbe imd der Blickfangqualität wurde nur die Aufmachung des 
Deckblattes berücksichtigt. Diese Einschränkung ist insofern sinnvoll, als 
daß sich besonders durch die Titelaufmachung in bezug auf das Logo 
Wiedererkennungseffekte einstellen können. Eine Berücksichtigimg zu- 
sätzlich verwendeter Logos im weiteren Fließtext, in Kopf- oder Fußzeilen 
und Bildelementen würden darüber hinaus zu einer starken Verzerrung 
der Ahnlichkeitsmaße bei der im Anschluß folgenden interinstrumentellen 
Analyse führen, weil sich derartige Gestaltimgstechniken bei Anzeigen 
nicht Umsetzen lassen. Damit wäre also eine mögliche Korrespondenz 
beim anderen Medium von vornherein ausgeschlossen. 

Eine überproportional häufige Signetplacierung "unten rechts", wie es 
bei Imageanzeigen vorlag, findet sich für Geschäftsberichte nicht. Mit Aus- 
nahme der zentrierten Placierimg sowie dem linken oberen und unteren 
Bereich erscheint das Signet in etwa gleich häufig oben oder unten rechts 
und oben oder imten Mitte (vgl. Abb. 49). 

Zudem differiert der prozentuale Anteil des Untemehmenssignets an 
der Fläche des Deckblattes im Vergleich zur Imageanzeige um fast 1%. 
Während das Signet der Bilanz im Mittel 1,67% der Titelfläche ausmacht, 
nimmt das Signet bei der Imageanzeige im Durchschnitt 0,71% der Fläche 
ein. Der größere Signetanteil bei Bilanzen gegenüber Imageanzeigen er- 
klärt sich vor allem durch die Fläche des jeweiligen Mediums. Während 
die Imageanzeige auf einer oder höchstens zwei bis drei Seiten sowohl 
Text- als auch Bildinformation placieren muß, bleibt dem Geschäftsbericht 
aufgnmd des ungleich größeren Seitenumfangs generell stärkere Layout- 
freiheit. 



774 Bei Imageanzeigen lagen die Ausprägungen dieser Variable zwischen 1 und 16 Bildele- 
menten, bei Geschäftsberichten zwischen 1 und 137 Elementen. 
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Abbildung 49: Signetplacienmg bei Geschäftsberichten 



n 




links rechts Mitte links rechts Mitte 



Für die Signetgestaltung eröffnen sich dadurch mehr Möglichkeiten: An- 
gefangen von einer eher unauffälligen Placierung neben anderen Titel- 
elementen bis hin zu einer Titelaufmachung, die das Signet in den Mittel- 
punkt stellt. Gleichzeitig deutet die größere Signetfläche bei Bilanzen auf 
eine stärkere Kennzeichnungs- und Ettiketierungsfunktion des Signets.^^^ 
Denn anders als bei Imageanzeigen übernimmt das Firmenlogo die Aufga- 
be, den Kommunikator bzw. Initiator kenntlich zu machen, bevor über- 
haupt andere Informationen vermittelt werden. Die Bedeutung des Logos 
für die Bilanzaufmachung korrespondiert mit der Einschätzung der Blick- 
fangqualität des Signets. Bei 30,5% der Bilanzen erreicht das Signet eine 
sehr hohe und bei 43,9% immer noch eine mittelmäßige Blickfangqualität. 
Die Signets der Imageanzeigen wiesen dagegen eher geringe Blickfang- 
qualität auf. 

Bei der Betrachtung der signetspezifischen Ähnlichkeiten der Geschäfts- 
berichte bietet sich folgendes Bild (vgl. Tab. 33 und 34): 28 Unternehmen 
(61,0%) placieren ihr Signet auf dem Titelblatt der Bilanz exakt gleich. 



775 Dies zeigt sich vor allem am Beispiel der Unternehmen, deren Signetanteil an der Gesamt- 
fläche des Titelblattes über 3,51% liegt. 
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Tabelle 33: Modalwerte zur Signetplacierung und-größe 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 


Signetplacierung 
(Hmin - 12,5%) 


Signetgröße 

(proz. Anteil)/(Hmin-i4,3%) 


h 


Hnux 


Hoiff 


Äi 


h 


Hma* 


Hoiff 


Äi 


ABB 


unten Mitte 


100,0 


87,5 


0.87 


0.51-1.00% 


100,0 


85,7 


0.85 


AEG 


oben Mitte 


75,0 


62,5 


0.62 


0.51-1.00% 


100,0 


85,7 


0.85 


Aerospace 


oben Mitte 


100,0 


»HM 


0.87 


1,51-2,00% 




52,3 


0.52 


Akzo 


unten Mitte 


100,0 




IQIQIII 


2,01-2,50% 




■K| 




Allianz 


zentriert 


100,0 






1,01-1,50% 


BW 




IKKI 


BASF 


unten rechts 


100,0 




HBEEli 


KISBESHli 






IKBI 


Bayer 


unten rechts 


66,6 




0.54 


0,51-1,00% 


66,6 


MW 


kei 


BFG Bank 


unten Mitte 


66,6 






2,01-2,50% 


66,6 


MSWM 


kki 


BMW 


oben links 


100,0 




ÜI^KI 


0,01-0,50% 


»g™ 




I3SK 


Bosch 


entfällt 


100,0 




|||[^||| 


0.00 






0.85 


Canon 


oben links 


100,0 




kesh 






M5M 


IKIl 


Commerzbank 


oben Mitte 


100,0 








IQ^II 




BKH 


Daimler Benz 


oben Mitte 


100,0 




0.87 




100,0 




0.85 


DEA 


oben rechts 


66,6 


mstm 


0.54 


2,01-2,50% 




EKB 


mm 


Debis 


oben Mitte 


50,0 




0.87 


0,51-1,00% 




H^3i 


0.85 1 


Degussa 


oben rechts 


50,0 




IBEEI 


|||||QgQQjS3Hi 






I^KI 


Deutsche Bank 


unten rechts 


100,0 




IIKH 




KSHi 




II^Ki 


DG Bank 


unten Mitte 


100,0 












IKKI 


Dresdner Bank 


unten Mitte 


100,0 


lÜHHH 


0.87 








K3Eli 


DuPont 


unten rechts 


66,6 




HBaHl 


1,01-1,50% 


66,6 




0.52 


Hewlett-Pack. 


oben rechts 


100,0 




IHI9il 






BSEB 


IKBI 


Hoechst 


unten rechts 


100,0 


WHWM 


0.87 


0,51-1, 007o 


100,0 


85,7 


kei 


Hoesch 


unten rechts 


100,0 




HSESil 








kek 


Hüls 


unten Mitte 


100,0 


»HM 


0.87 




TgtfiB 






IBM 


entfällt 


100,0 




KE31 


0.00 




MB» 


IKBI 


ICI 


unten Mitte 


75,0 




0.65 


0,51-1,00% 


WBMI 




IKKI 


Lufthansa 


oben Mitte 


66,6 




HB91 


1,51-2,00% 




WE3SM 


IIIKI 


MAN 


Sonstiges 


100,0 




HEEB 


2,51-3,007» 


— 


mct» 


IIKK 


McDonald 


oben Mitte 


33,3 






HESE^HH 




BEB 


BSK 


Mercedes Benz 


oben Mitte 


100,0 


HaSI 


0.87 






KSK 


IKEI 


Opel 


unten rechts 


60,0 




HOli 






Mg» 


IKBI 


Philips 


oben rechts 


66,6 


KB 


IIQQIII 


0,01-0,507» 




Ml>l» 


0.52 


Rheinbraun 


unten Mitte 


100,0 




0.87 


0,51-1,007» 




KSK 




Ruhrgas 


oben rechts 


50,0 




IQQI 


0,51-1,007» 




Mtg» 


KB 


RWE 


oben rechts 


100,0 




0.87 


3,517» u. größer 


100,0 


Mg» 


0.85 


Schott 


unten links 


66,6 




0.54 


3,51% u. größer 




MBM 




Shell 


unten rechts 


100,0 






0,51-1,007» 


BTBIM 


BKl 


B3KI 


Siemens 


oben links 


100,0 




IK^I 


0,51-1,007» 


TtüfM 


IKK 


IQKi 


Steag 


oben rechts 


100,0 


KJUi 


IIKI 


1,51-2,007» 


II^Bi 


K^l 


HQ^H 


Thyssen 


oben Milte 


50,0 




IBESH 


0,51-1,007» 




Mg» 


kek 


VAW 


oben rechts 


66,6 




kbh 


0,51-1,007» 




Mg» 


IKK 


VEBA 


oben rechts 


100,0 


MSJIM 


HSESii 


3,517» u. größer 


66,6 


Ml^lc» 


beb 


VIAG 


oben Mitte 


66,6 




0.54 


0,51-1,007» 


IM 


IKB 


bei 


Volks-+R.-Bank 


unten Mitte 


66,6 




iHhI 


1,51-2,007» 


MBBTM 


KSK 


IBKI 


Volks fürsorge 


zentriert 


66,6 


WßUM 






EBU 


tEEM 


KEI 


WestLB 


unten rechts 


100,0 








KS9I 


KSK 








304 



7 Intrainstrumentelle Analyse 



Tabelle 34; Modalwerte zur Signetfarbe und Blickfangqualität 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 


Signetfarbe 

(Hmin-10%) 


— 

Blickfangqualität 

(Hmin - 16,6%) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äl 


h 


Hmax 


Hoi« 


Äl 


ABB 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


AEG 


Kot 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


75,0 


58,4 


0.58 


Aerospace 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


dominiert vor aUem 


33,3 


16,7 


0.16 


Akzo 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Allianz 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


BASF 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


66,6 


50,0 


0.50 


Bayer 


mehrfarbig 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


66,6 


50,0 


0.50 


BFG Bank 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


66,6 


50,0 


0.50 


BMW 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


100,0 


83,4 


0.83 


Bosch 


entfällt 


100,0 


85,7 


0.85 


entfällt 


100,0 


83,4 


0.83 


Canon 


Rot 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Commerzbank 


Gelb 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Daimler Benz 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


DEA 


Rot 


66,6 


54,1 


0.54 


sehr hoch 


66,6 


50,0 


0.50 


Debis 


Grün 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Degussa 


MetaUic 


50,0 


37,5 


0.37 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Deutsche Bank 


Schwarz/ Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


EXi Bank 


Gelb/Orange 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Dresdner Bank 


Grün 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Du Pont 


Schwarz 


66,6 


54,1 


0.54 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Hewlett-Pack. 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 




mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Hoechst 


Blau 


50,0 


37,5 












Hoesch 


Blau 








sehr hoch 


KM 




0.33 


Hüls 


Schwarz 








kaum 


KSHi 




0.83 


IBM 


entfällt 








entfällt 




n^m 


0.83 


ICI 


Blau 




tEBM 




mittelmäßig 


100,0 


BSI 


KM 


Lufthansa 


Gelb/Orange 




■^1 




sehr hoch 




50,0 


0.50 


MAN 


Blau 




Km 






ksh 


EQi 


0.83 


McDonald 


Gelb /Orange 


66,6 


54,1 


0.54 


dominiert vor aUem 


66,6 


50,0 


0.50 


Mercedes Benz 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Opel 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


Philips 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


gering 


66,6 


50,0 


0.50 


Rheinbraun 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Ruhrgas 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


RWE 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Schott 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Shell 


Mehrfarbig 


100,0 


85,7 


0.85 


kaum 


100,0 


83,4 


0.83 


Siemens 


Blau 


66,6 


54,1 


0.54 


sehr hoch 


66,6 


50,0 


0.50 


Steag 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 


Thyssen 


Blau 


50,0 


37,5 


0.37 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


VAW 


Kot 


66,6 


54,1 


0.54 


mittelmäßig 


100,0 


83,4 


0.83 


VEBA 


Blau 


100,0 


85,7 


0.85 


dominiert vor aUem 


66,6 


50,0 


0.50 


VIAG 


Blau 


66,6 


54,1 


0.54 


gering 


66,6 


50,0 


0.50 


Volks-+R.-Bank 


mehrfarbig 


100,0 


85,7 


0.85 


mittelmäßig 


66,6 


50,0 


0.50 


Volks fürsorge 


Schwarz/Weiß 


100,0 


85,7 


0.85 


dominiert vor aUem 


66,6 


50,0 


0.50 


WestLB 


MetaUic 


100,0 


85,7 


0.85 


sehr hoch 


100,0 


83,4 


0.83 
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Fehlende Konstanz bei der Signetplacienmg erklärt sich durch die Layout- 
funktion, die das Signet besonders dann übernimmt, wenn bei der Bilanz- 
aufmachung völlig auf andere Visualisierungen verzichtet wird. Bei 32 Bi- 
lanzen von insgesamt 16 Unternehmen fehlt eine Visualisierung, so daß ei- 
ne Veränderung der Titelaufmachung sich zwangsläufig auf das Signet 
auswirkt. Beispielsweise änderte das Unternehmen VIAG sein Untemeh- 
menslogo nicht nur hinsichtlich der Placierung, sondern die "Modernisie- 
rung" des Schriftzuges ging einher mit einer Verkleinerung des Signets. 
Tabelle 33 zeigt, daß in der Regel mit mangelnder Ähnlichkeit bei der Sig- 
netplacierung auch mangelnde Ähnlichkeit hinsichtlich der Größe zu ver- 
zeichnen ist und umgekehrt. Die auftretende Varianz wirkt sich folglich 
auf die Homogenität der Blickfangqualität aus. Konstant bleibt jedoch vor 
allem die Signetfarbe. Nur bei 6 Unternehmen wechselt sie zwischen den 
einzelnen Erscheinungsjahren. 

Die bewußte Umstellimg des Layouts als Grund für mangelnde, me- 
dieninteme Ähnlichkeit muß noch einmal deutlich herausgestellt werden, 
da zur Erklärung weniger formale Gründe (Formatwechsel, reine Bildan- 
zeigen etc.) wie bei Imageanzeigen herangezogen werden können. Viel- 
mehr stellt eine Abweichung von Vorherigem eine beabsichtigte Verände- 
rung dar, um ein neuartiges Bilanzkonzept zu realisieren.^^^ Geht man da- 
von aus, daß dieses neue Layout zukünftig über einen längeren Zeitraum 
konstant umgesetzt werden wird, würde sich natürlich mit der Betrach- 
tung eines größeren Zeitraumes die auftretenden Unähnlichkeiten bei Lay- 
outwechsel relativieren bzw. abschwächen. Es muß daher immer berück- 
sichtigt werden, daß die - im Vergleich zu Imageanzeigen - niedrigere un- 
temehmensinteme Basis an Kommunikaten sich entsprechend stark auf 
die Ähnlichkeitsmaße bei einer Layoutumstellung auswirkt. 

Die kriterienspezifischen Ähnlichkeitsmaße unterstreichen jedoch, daß 
fast die Hälfte der Unternehmen (n=22/47,8%) bei der einmal gewählten 
Signetaufmachung bleiben. Die Skalenmaxima von 1.00 demonstrieren, 
daß weder die Placierung, noch die Größe, noch die Farbe verändert wur- 
den und der Gestaltung ein einheitliches Konzept zugrunde lag (vgl. Tab. 
35). 

Die ansonsten unter dem Optimum von 1.00 liegenden Skalenpunkte 
wären dann zu Recht zu kritisieren, wenn es sich um eine von Jahr zu Jahr 
wahllose Verändenmg des Signets handelt. Dies vermag bei einer Betrach- 
tung von durchschnittlich 3 Bilanzen pro Unternehmen bei mangelhaften 
Ähnlichkeitswerten jedoch nicht mit Sicherheit geschlossen werden. Las- 
sen sich zwei homogen gestaltete Kommunikate gegenüber einem verän- 



776 Bei einigen Unternehmen (z.B. BASF, DEA, DG Bank, Lufthansa, VEBA, VIAG, Volksfür- 
sorge) ist deutlich ein völlig verändertes Layoutkonzept zu erkennen, das sich auf alle ge- 
messenen Kriterien niederschlägt. 
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derten Kommunikat feststellen, so kann es sich sowohl um einen Layout- 
wechsel handeln, der sich entsprechend stark auf die kriterienspezifischen 
Ähnlichkeitsmaße auswirkt, als auch um eine zufällige Veränderung, die 
von Jahr zu Jahr wechselt. 



Tabelle 35: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zum Untemehmenslogo 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 


Untemehmenslogo 


Unternehmen 


Untemehmenslogo 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 




ABB 


0.85 


0.52 


1.00 








1.00___ 


AEG 




0.26 


0.50 


IBM 










0.60 


0.06 


0.12 


ICI 




0.38 


0,75 


Akzo 


0.85 


0.52 


1.00 


Lufthansa 


0.60 


0.12 


0.23 


Allianz 


0.85 


0.52 


1.00 


MAN 


0.85 


0.52 


1.00 


BASF 




0.31 


0.60 


McDonald 








Bayer 


0.60 




0.23 


Mercedes Benz 


0.85 


0.52 


1.00 


BFG Bank 






0.23 


Opel 


0.65 


0.13 


0.24 


BMW 


0.85 


0.52 


1.00 








0.23 


Bosch 


0.85 


0.52 


1.00 


Rheinbraun 


0.85 


0.52 


1.00 


Canon 


0.85 


0.52 


1.00 






0.09 


0.17 


Commerzbank 


0.85 


0.52 


1.00 


RWE 


0.85 


0.52 


1.00 


Daimler Benz 








Schott 


0.69 


0.20 


0.38 


DEA 


0.44 


0.08 


0.15 


Shell 


0.85 


0.52 


1.00 


Debis 


0.85 


0.52 


1.00 


Siemens 


0.69 




0.38 


Degn^ssa 


0.48 






Steag 






1.00 


Deutsche Bank 




0.52 


1.00 




0.48 


0.04 


0.08 


DG Bank 






0.61 


VAW 


03 


0.21 


0.40 


Dresdner Bank 


0.85 


0.52 


1.00 


VEBA 




0.20 


0.37 


DuPont 


0.61 


0.13 


0.24 


VIAG 


0.53 


0.08 




Hewlett-Pack. 


0.85 


0.52 


1.00 


Volks-+Raiff.-B. 


0.69 






Hoechst 


0.73 


0.23 


0.44 


Volksfürsorge 


0.60 


0.12 


0.23 


Hoesch 


0.73 






WestLB 


0.85 


0.52 


1.00 



7 . 2.2 Visualisierung 

Die Visualisierung der Geschäftsberichte bezieht sich mit Ausnahme der 
Variable "Größe der Visualisierung" auf die Visualisierung des gesamten 
Geschäftsberichts. Bei der Visualisierungsgröße handelt es sich ausschließ- 
lich um die Bewertung der Titelaufmachung des Mediums. Geht man da- 
von aus, daß über eine ähnliche Visualisierungsgröße die Kommunikator- 
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Identifikation sowie die Wiedererkennung positiv unterstützt werden, so 
können anhand dieser Variable bei der anschließenden interinstrumentel- 
len Analyse erste Rückschlüsse darauf gezogen werden, ob sich die Bilanz- 
und Anzeigenaufmachung visuell unterstützen. Wird beispielsweise von 
einem Unternehmen eine Kampagne reiner Textanzeigen geschaltet, kor- 
respondiert dies mit einer visualisierungsfreien Aufmachung der Bilanz. 
Andererseits steht eine Serie von Anzeigen mit vollformatigem Bildanteil 
in Einklang mit einer über die gesamte Titelfläche visualisierten Bilanz. Im 
Idealfall unterstützen gleichartige Visualisierungsformen - sowohl Anzei- 
ge als auch Geschäftsbericht sind z.B. mit einer Illustration aufgemacht - 
und ähnliche Motive das jeweilige Korrelat. Aus diesem Grund wurde als 
erstes Motiv auch stets das Titelmotiv codiert, es sei denn, die Bilanz ver- 
zichtet auf eine Bebilderung des Deckblattes. 

Als Visualisierungsform wurde die am häufigsten vorkommende Art 
der Bilddarstellung erfaßt. Im Medium Geschäftsbericht dominiert unver- 
kennbar die photographische Darstellung. Kaum ein Unternehmen visuali- 
siert schwerpunktmäßig über andere Formen (Illustrationen, Collagen 
etc.). Die optische Auflockerung imd Veranschaulichung des Inhalts aus- 
schließlich über Photos und Graphiken wirkt damit wie eine Art Visuali- 
sierungsstandard des Geschäftsberichts, der nur sehr selten von einem 
Kommunikator durchbrochen wird. Die bei Imageanzeigen oftmals be- 
wußte Abgrenzung gegenüber Kommunikationskonkurrenten mittels aty- 
pischer, neuer und aufmerksamkeitserregender Viualisierungsformen fehlt 
bei Bilanzen völlig. Nur wenige Unternehmen setzen durch individuelle 
und eigenwillige Visualisierung im Geschäftsbericht optische Akzente und 
distanzieren sich von der photographischen Monotonie.^^^ 

Die variablenspezifischen Ähnlichkeiten fallen dementsprechend recht 
positiv aus (vgl. Tab. 36 und 37). Nur in Ausnahmefällen ist ein Wechsel 
der dominierenden Visualisierungsform zu verzeichnen. Bei Unterneh- 
men, die nicht das variablenspezifische Maximum von 0.85 Skalenpunkten 
erreichen, kehrt sich das sonst übliche Verhältnis zwischen Photos imd 
Graphiken zwischen zwei Erscheinungsjahren um, so daß es hier zu keiner 
100%igen Übereinstimmung hinsichtlich der Visualisierungsform 
kommt.^^® 



777 Hier ist besonders auf die Geschäftsberichte der Unternehmen Deutsche Bank, Dresdner 
Bank, IBM, Hewlett-Packard, VIAG und VAW zu verweisen, die sich abweichend von der 
Norm auf Visualisierung über Illustrationen, außergewöhnliche Photomotive oder auch 
Photomontagen konzentrieren. 

778 So z.B. beim Unternehmen Volksfürsorge, das in den ersten beiden Bilanzen völlig auf Vi- 
sualisierungselemente verzichtet, bei der dritten Bilanz das Zahlenmaterial jedoch zumin- 
dest mit Graphiken veranschaulicht, was zwar in erster Linie als positiv zu beurteilen ist, 
aber hinsichtlich der Fragestellung nach Ähnlichkeit zu niedrigen Ähnlichkeitsmaßen 
führt. Gleiches gilt für die DG Bank, die primär Graphiken zur Visualisierung einsetzt, bei 
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Tabelle 36: Modalwerte zur Visualisierungsform und Zahl der 
Bildelemente* (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 


Visualisierungsform 

(Hmin - 12 , 5 %) 


Zahl der Bildelemente 

(Hmin - 7 , 1 %) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äi 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äi 


ABB 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


50-60 


66,6 


59,5 


0.59 


AEG 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


50-60 


50,0 


42,9 


0.42 


Aerospace 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


50-60 


33,3 


25,5 


0.25 


Akzo 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


20-30 


100,0 


92,9 


0.92 


Allianz 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


20-30 


100,0 


92,9 


0.92 


BASF 


Photo 


66,6 


54,1 


0.54 


40-50 


66,6 


59,5 


0.59 


Bayer 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


60-70 


66,6 


59,5 


0.59 


BFG Bank 


Graphik 


100,0 


87,5 


0.87 


30-40 


66,6 


59,5 


0.59 


BMW 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


100-110 


50,0 


42,9 


0.42 


Bosch 


Graphik 


100,0 


87,5 


0.87 


1-10 


66,6 


59,5 


0.59 


Canon 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


. 60-70 


66,6 


59,5 


0.59 


Commerzbank 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


20-30 


33,3 


25,5 


0.25 


Daimler Benz 


Photo 


100,0 


87,5 


0.87 


130-140 


50,0 


42,9 


0.42 


DEA 


Photo 






0.54 


20-30 


§^9 




1991 


Debis 


Illustration 




IBM 


0.87 


10-20 


^^9 


■■9 


■039 


Degussa 


Photo 






■Q9I 


30-40 


929 


■91 


■091 


Deutsche Bank 


Illustration 






H39I 


20-30 


100,0 


■THM 


9E9 


CX3 Bank 


Graphik 




■^9 


0.54 


MO 


66,6 


liyiH 


■039 


Dresdner Bank 


Graphik 




■91 


1091 


20-30 


66,6 


59,5 


199 


DuPont 


Photo 




BS9 


0.87 


10-20 


66,6 




991 


Hewlett-Pack. 


Photo 




■9j| 


■Q9I 


30-40 


66,6 




■^^■l 


Hoechst 


Photo 




tEBU 


0.87 


70-80 


199 




MifM 


Hoesch 


Photo 






■091 


30-40 


Hyi 


991 


0.42 


Hüls 


Photo 






9391 


60-70 


■91 


42,9 


■091 


IBM 


Photo 






0.87 


50-60 


66,6 




IBM 


ICI 


Photo 




■91 


1991 


50-60 




42,9 


■■■I 


Lufthansa 


Graphik 


66,6 


54,1 


■B9i> 


10-20 


991 




■091 


MAN 


Photo 






■■■ 


30-40 


Hi9i 


9S9 


■BQl 


McDonald 


Photo 






0.54 


40-50 


66,6 


59,5 


0.59 


Mercedes Benz 


Photo 


HSH 


■91 


1991 


80-90 






1991 


Opel 


Photo 






■99 


90-100 


99 




■^■1 


Philips 


Photo 


BB 


■09 




60-70 


11^9 




0.59 


Rheinbraun 


Photo 




87,5 


9E91 


20-30 




MM 


■091 


Ruhrgas 


Photo 




87,5 


0.87 


60-70 


BW 


MIM 


■9^ 


RWE 


Photo 


wmm 


MM 


111^91 


60-70 




■91 


9^9 


Schott 


Photo 


— 1 


MBM 


991 


30-40 


■^9 


K|9 




Shell 


Photo 




MHM 


■091 


20-30 


50,0 


H9[ 


■091 


Siemens 


Photo 




9391 


991 


40-50 


9m 


UW 


■091 


Steag 


Photo 


ll'l’W 




991 


60-70 




991 


0.92 


Thyssen 


Photo 






199 


60-70 


50,0 


991 


■091 


VAW 


Photo 


100,0 


959 


0.87 


20-30 


66,6 




■^31 


VEBA 


Photo 


100,0 


87,5 


■091 


20-30 




MJ.M 


991 


VIAG 


Photo 




54,1 


0.54 


40-50 




■■9 


IBM 


Volks-+R.-Bank 


Photo 


■09 


99 


^■91 


20-30 






991 


Volksfürsorge 


Fjitfällt 


66,6 


99 




0 






0.59 


WestLB 


Photo 




■S9 


0.87 


60-70 


99 


MtM 


■009 



der nächsten Bilanz jedoch den Photos den Vorrang einräumt, so daß sich ein uneinheitli- 
cher Eindruck einstellt. 

Aufgrund der Vielzahl der unterschiedlichen Bildhäufigkeiten im Sample 'Geschäftsbe- 
richte' wurde diese Variable recodiert, so daß sich schließlich die zuvor vorhandenen 
Ausprägungen auf 14 Kategorien reduzierten. 
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Tabelle 37: Modalwerte zur Visualisienmgsgröße und Blickfangqualität 
(Geschäftsberichte) 
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Ansonsten bleiben die Unternehmen ihrer einmal gewählten Visualisie- 
rungsform treu. 

Heterogener präsentiert sich im Gegensatz dazu die Zahl der Bildele- 
mente pro Geschäftsbericht. Allgemein ist ein leichter Rückgang der 
durchschnittlichen Bildelement- Anzahl pro Bilanz (vgl. Abb. 50) und eine 
Tendenz zu weniger, aber großformatigeren Visualisienmgselementen zu 
verzeichnen. 



Abbildung 50: Durchschnittliche Bildanzahl innerhalb der 
Geschäftsberichte pro Publikationsjahr 




Dies schlägt sich natürlich auf die Ähnlichkeiten hinsichtlich der Zahl der 
Bildelemente nieder. Mit Ausnahme von zehn Unternehmen, deren Bild- 
häufigkeit in allen Bilanzen konstant bleibt, erreichen die übrigen Unter- 
nehmen Ähnlichkeitsmaße zwischen 0.25 und 0.59 Skalenpunkten. Die bei 
fast allen Unternehmen festzustellende Varianz wirkt sich folglich negativ 
auf das kriterienspezifische Ähnlichkeitsmaß aus (vgl. Tab. 38). 

Ein insgesamt wesentlich einheitlicheres Bild vermitteln die Ähnlich- 
keitsmaße zur Visualisierungsgröße. Rund ein Drittel der Kommunikato- 
ren (n= 17/ 36,9%) weisen über mehrere Geschäftsberichte eine visuell ein- 
heitliche Aufmachimg auf. Zur Visualisierung werden in erster Linie 
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Klein- oder Halbformate verwendet, auf Groß- oder Vollformate greifen 
die Unternehmen selten zurück. Hier verstärkt sich der Eindruck, daß für 
die Geschäftsberichtsgestaltung in der Regel ein Layoutkonzept - angefan- 
gen von der Titelaufmachung und typographischen sowie textgestalteri- 
schen Charakteristik bis hin zur inhaltlichen Struktur - vorliegt, das über 
mehrere Jahre gleichbleibend umgesetzt wird. Die Einschätzung der Blick- 
fangqualität, die beim Geschäftsbericht wesentlich schwieriger zu bewer- 
ten war^^^, bekräftigt diese Annahme. 30 Unternehmen varriierten hin- 
sichtlich des Anteils, den die Visualisierung im Schnitt pro Seiten ein- 
nimmt, kaum, so daß die visuelle Gesamtstruktur durchgängig zu kon- 
stanten Bewertungen der Blickfangqualität führte. 

Die relativ geringen Ähnlichkeitsmaße der Variable "Zahl der Bildele- 
mente" wirken sich deutlich auf das Gesamtmaß aus. Tabelle 38 vermittelt 
den Eindruck, als unterliege das Kriterium "Visualisierung" verhältnismä- 
ßig starken untemehmensintemen Schwankungen, da insgesamt nur 8 Un- 
ternehmen das Maximum an Ähnlichkeit realisieren. 

Zu berücksichtigen bleibt allerdings, daß ein Wechsel der Visualisie- 
rungsgröße - oder wie gezeigt der Visualisierungshäufigkeit - sich natür- 
lich unmittelbar auf die Ähnlichkeitsmessung auswirkt. Realiter fallen die 
Unterschiede zwischen einer Bilanz mit kleinformatiger Visualisierung zu 
einer zweiten mit halbformatiger Visualisierung längst nicht so krass aus, 
wie es diese Zahlen wiedergeben. Denn handelt es sich beispielsweise um 
ein ähnliches Motiv oder aber um eine markante Darstellungsform, die je- 
des Jahr mit einem anderen Motiv neu aufgegriffen wird, so tritt die For- 
matverschiebung wahrscheinlich für den Rezipienten eher in den Hinter- 
grund, da die gleiche bzw. wiederkehrende Visualisienmgsform Wieder- 
erkennungseffekte erzeugt, die die auftretenden Uneinheitlichkeiten mög- 
licherweise überlagern. Ebenso wird ohne numerisches Auszählen der 
Bildhäufigkeit auf den ersten Blick kaum auffallen, daß ein Unternehmen 
sich nunmehr auf weniger Visualisierungselemente beschränkt als im Jahr 
zuvor. 

Daher ist besonders herauszustellen: Zur Validierung der Ähnlichkeits- 
messung bei formal umfangreichen Medien, wie es der Geschäftsbericht 
ist, muß die Analysebasis entsprechend ausgeweitet werden. Empfehlens- 



779 Die Bewertung der Blickfangqualität basiert vorrangig auf dem Anteil, den die Visuali- 
sierung am Gesamtmedium einnimmt. Entsprechend des Punktschemas bei der Berech- 
nung der Coloration wurde die Zahl groß- bis vollformatiger Bildelemente der klein- bis 
halbformatiger Elemente gegeneinander aufgerechnet und in Bezug zur Gesamtseitenzahl 
des Mediums gestellt. Dominierten großformatige Visualisierungen mit entsprechend ho- 
hem Anteil am Gesamtmedium, so wurde die höchstmögliche Blickfangqualität erreicht. 
Beschränkt sich die Visualisierung statt dessen jedoch auf nur einige wenige, kleinfor- 
matige Graphiken, die sich punktuell auf das Gesamtmedium verteilen, wurde die Blick- 
fangqualität als äußerst gering bis kaum eingestuft. 
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wert ist desweiteren das Hinzuziehen zusätzlicher qualitativer Detail- und 
Wirkungsanalysen, da in einigen Fällen die Informationsreduktion bei der 
Inhaltsanalyse zu kategorisch und vereinfachend vorgeht, als daß daraus 
sichere Rückschlüsse auf positive Effekte von Einheitlichkeit gezogen wer- 
den können/®^ 

Schließlich gibt ein Blick auf die Motivwahl einen Eindruck darüber, 
welche Bereiche von den Unternehmen bevorzugt visualisiert werden. 



Tabelle 38: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Visualisierung 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 


Visualisierung 


Unternehmen 


Visualisierung 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=132 ) 






Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=132 ) 


Ä2 


Ä3 








Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.71 


0.23 


0.39 


Hüls 






0.46 


AEG 


0.57 


0.04 


0.06 


IBM 


lilSfil 


0.38 






0.61 


0.06 


0.10 


ICI 




0.08 


0.13 


Akzo 


0.88 




1.00 


Lufthansa 


0.55 


0.09 


0.15 


Allianz 


^^9 


0.59 


1.00 


MAN 


0.75 


0.27 


0.46 


BASF 


0.63 


0.15 


0.25 


McDonald 






0.15 


Bayer 


^^1 


0.38 


0.64 


Mercedes Benz 






0.15 


BFG Bank 


0.71 


0.23 


0.39 


Opel 


0.70 


0.21 


0.35 


BMW 


0.70 


0.19 


0.33 




1^1 


0.38 


0.64 


Bosch 


0.72 


0.23 


0.39 




liEISl 


0.59 


1.00 


Canon 


0.72 


0.23 


0.39 




lifgl 


0.59 


1.00 


Commerzbank 


0.63 


0.10 


0.16 


RWE 


0.88 










0.27 


0.46 


Schott 




0.38 


0.64 


DEA 


0.63 


0.09 


0.15 


Shell 




0.27 


0.46 


Debis 


0.88 


0.59 






Kffil 


0.38 


0.64 


Degussa 


0.88 


0.59 


1.00 


Steag 




0.59 


1.00 


Deutsche Bank 


0.80 


0.37 


0.62 




0.75 


0.27 


0.46 


DG Bank 


0.55 


0.05 


0.09 


VAW 


0.78 


0.38 


0.64 


Dresdner Bank 


0.57 


0.23 


0.39 


VEBA 






0.24 


DuPont 


0.6 


0.14 


0.24 


VIAG 








Hewlett-Pack. 


0.72 


0.24 


0.40 


Volks-+Raiff.-B. 




0.38 


0.64 




0.63 


0.11 


0.19 




0.63 


0.14 


0.24 


Hoesch 


0.51 


0.05 


0.08 


WestLB 


0.75 




0.46 



780 Hier muß ausdrücklich darauf hingewiesen werden, daß die Ähnlichkeitsmessung keine 
Wirkungsanalyse ersetzt, sondern nur als Vorstufe von komplexen Prozeßkontrollen zu 
verstehen ist, die die Differenz eines Ist-Zustandes zum Sollzustand erfaßt. Vgl. weiterhin 
S. 368ff.. 
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Tabelle 39: Motive der Visualisierung nach Unternehmen 
(auf der Basis von Nennungen/n=472) 
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Die einzelnen Schwerpunkte jedes Unternehmens gibt vorstehende Tabelle 
39 wieder. Es lassen sich klare Präferenzen für fünf Kategorien erkennen: 

• Darstellungen von Personen und Mitarbeitern 

• Darstellungen von Produkten und Dienstleistungen 

• Darstellungen zur Natur und Umwelt 

• Darstellungen zu Technik und Forschung 

• sowie die Kategorie Sonstiges 

Die Kategorie "Sonstiges” hebt sich gleichermaßen stark gegenüber den 
restlichen Kategorien ab, da u.a. Graphiken zu diesem Bereich zählen, die 
heute als unverzichtbare Visualisierungelemente für Geschäftsberichte gel- 
ten. 

7.2.3 Typographie 

Der im Vergleich zur Imageanzeige ungleich größere Medienumfang bietet 
dem Kommunikator wesentlich mehr Möglichkeiten, ein typographisches 
Profil zu entwickeln. Waren es beim Medium "Imageanzeige" nur 9 Unter- 
nehmen, die beide Schriftfamilien benutzten, verdoppelt sich fast die Zahl 
derjenigen Unternehmen (n=16/34,8%), die sich auf keine der beiden 
Schriftfamilien definitiv festlegen. Andererseits läßt sich bei der Fließtext- 
typographie dieselbe Favorisierung der Grotesk-Schriftfamilie konstatie- 
ren wie beim Anzeigenfließtext. 

Die vorliegende Logo-Typographie korrespondiert im Vergleich zur 
Imageanzeige wesentlich stärker mit der Fließtexttypographie. Bei Image- 
anzeigen wechseln 20 Unternehmen von ihrer untemehmensspezifischen 
Typographie auf die jeweils andere Schriftfamilie für den Fließtext^^^. Im 
Sample der Geschäftsberichte liegen allerdings nur für zwei Unternehmen 
(Hoechst, Volks- und Raiffeisenbank) Typographiewechsel zwischen Logo 
und Fließtext vor. Statt dessen fällt auf, daß Unternehmen eher dazu nei- 
gen, die untemehmensspezifische Logo-Typographie durch die jeweils an- 
dere Schriftfamilie zu ergänzen. Die Dominanz der Grotesk-Schriftfamilie 
bei der Logo-Typographie als auch der Fließtext-Typographie bleibt davon 
unbeeinflußt. Sieht man von den beiden Unternehmen, die ihre Typogra- 
phie wechseln und denjenigen, die eine zweite Schrift hinzuziehen, einmal 
ab, läßt sich für die übrigen 28 Unternehmen folglich völlige Kontinuität 
bei der Verwendung der Schriftfamilie konstatieren (vgl. Tab. 41). 



781 Vgl. dazu Kapitel 7.1.3 Typographie, S. 267-276. 
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Tabelle 40: Modalwerte zur Logo-Typographie und Fließtext-Typographie 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt; 
n = 132) 


Logo-Typographie 

(Hmin-12,5%) 


Fließtext-Typographie 

(Hmin - 12,5%) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Ä1 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äl 


ABB 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


66,6 


54,1 


0.54 


AEG 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


75,0 


62,5 


0.62 


Aerospace 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Akzo 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Allianz 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


BASF 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Bayer 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


BFG Bank 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


BMW 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Bosch 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Canon 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


' Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Commerzbank 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Daimler Benz 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


75,0 


62,5 


0.62 


DEA 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Debis 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Degussa 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Deutsche Bank 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


DG Bank 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Dresdner Bank 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


DuPont 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Hewlett-Pack. 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


66,6 


54,1 


0.54 


Hoechst 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Antiqua 


50,0 


37,5 


0.35 


Hoesch 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Hüls 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


IBM 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


ICI 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Lufthansa 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


MAN 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


McDonald 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Antiqua 


66,6 


54,1 


0.54 


Mercedes Benz 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Opel 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Philips 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Rheinbraun 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Ruhrgas 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


RWE 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Schott 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Shell 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Siemens 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Steag 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Thyssen 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


50,0 


37,5 


0.37 


VAW 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


VEBA 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


66,6 


54,1 


0.54 


VIAG 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Beide Schriften 


100,0 


87,5 


0.87 


Volks-+R.-Bank 


Antiqua 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotsk 


100,0 


87,5 


0.87 


Volks fürsorge 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


WestLB 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 


Grotesk 


100,0 


87,5 


0.87 
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Tabelle 41: Modalwerte zu Logo-Typographiekennzeichen und zur 
Typographiekontinuität (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 



Typographiekennzeichen 

(Hmin-3.0%) 



Typographiekontinuität 
(Hmin - 16,6%) 
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Erwartungsgemäß erreichen die Ähnlichkeitsmaße für die Logo-Typogra- 
phie bei allen Unternehmen den variablenspezifischen Skalenhöchstwert. 
Da ein andersartiges Signet allenfalls aufgrund einer Änderung des Fir- 
mennamens oder einer Untemehmensfusion zustandekommt, ist eine ty- 
pographische Varianz damit äußerst unwahrscheinlich. Ein in etwa glei- 
ches Bild ergibt sich in bezug auf die Fließtext-Typographie. Mit Ausnah- 
me von 7 Unternehmen (ABB, AEG, Daimler Benz, DuPont, Hoechst, 
McDonald und VEBA) zeigen alle übrigen Unternehmen über mehrere Bi- 
lanzjahre typographische Konstanz. Nicht viel anders verhält es sich bei 
den typographischen Kennzeichen. Etwa Dreiviertel der Unternehmen 
verwenden die einmal gewählten Typographiekennzeichen durchgängig 
homogen in allen Geschäftsberichten. Bemerkenswert ist jedoch, wie we- 
nig generell die Spannbreite der typographischen Kennzeichnung von den 
Unternehmen genutzt wird. Die Kommunikatoren scheinen sich auf die 
Kombination unterschiedlicher Schriftgrößen mit Kursivschrift zu be- 
schränken, Versalien werden hingegen kaum eingesetzt. Die untemeh- 
mensindividuelle Typographie wird zwar konstant verwendet, eine Ten- 
denz der Unternehmen, über typographische Kennzeichen einen individu- 
ellen imd damit von anderen Kommunikatoren abgrenzenden Schriftsatz 
zu forcieren, ist zumindest nicht vorhanden. 

Schließlich stützt das dritte variablenspezifische Ahnlichkeitsmaß das 
bisher festgestellte hohe Ähnlichkeitsniveau des Kriteriums "T)^ogra- 
phie". Bis auf 9 Unternehmen weisen alle Kommunikatoren für die typo- 
graphische Kontinuität innerhalb des Geschäftsberichtes den maximalen 
Skalenwert auf. Damit avanciert das Typographiekriterium wie schon 
beim Medium "Imageanzeige" zu einem tragenden Homogenitätsmerk- 
mal. 

Tabelle 42 verdeutlicht, daß in Geschäftsberichten über das Kriterium 
"Typographie" - ebenso wie beim Medium "Imageanzeige" - maßgeblich 
Einheitlichkeit und damit verbunden Kommunikationsintegration reali- 
siert wird. Die Zahl derjenigen Unternehmen, die ihr Optimum an Homo- 
genität bereits erreicht haben, steigt im Gegensatz zum vorherigen Kriteri- 
um "Visualisierung" auf 29. Wenn auch insgesamt das Ähnlichkeitsniveau 
der Typographie, betrachtet man alle Unternehmen, im Vergleich zum 
Medium "Imageanzeige" schwächer ausfällt. Während in bezug auf die ty- 
pographische Anzeigengestaltung 7 Unternehmen aufzufordem sind, ihre 
Bemühungen um Kommunikationsintegration zu verstärken, bleiben für 
den Geschäftsbericht mehr als doppelt so viele Unternehmen (n=18/ 
39,1%) zu animieren, ihre typographische Gestaltung zu verbessern. Die 
positiven Effekte einer medienintemen Typographiekorrespondenz liegen 
zu dem in druck- imd kostentechnischen Vorteilen, die - nicht nur für das 
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Medium "Geschäftsberichte" - durch eine Abstimmung des Schriftsatzes 
erreicht werden können. 



Tabelle 42: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Typographie 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 




Unternehmen 




(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132 ) 




Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132 ) 






Ä3(K) 




(K) 


Ä3(Kmax) 








ABB 


0.62 


0.15 


0.24 








1.00 


AEG 


0.76 


0.30 


0.50 


IBM 






1.00 






0.40 


0.65 


ICI 


0.61 


0.09 


0.15 


Akzo 


0.89 


0.61 


1.00 


Lufthansa 






1.00 


Allianz 






1.00 


MAN 


0.89 


0.61 


1.00 


BASF 


0.89 


0.61 






0.64 


0.15 


0.24 


Bayer 


BilSfil 


0.40 


0.65 


Mercedes Benz 


0.89 


0.61 


1.00 


BFG Bank 








Opel 






1.00 


BMW 


0.89 




1.00 








1.00 


Bosch 


0.89 


0.61 


1.00 


Rheinbraun 


lifSSl 




1.00 


Canon 


lESSi 


0.61 


1.00 




0.89 


0.61 


1.00 


Commerzbank 


BE91 


0.61 


1.00 


RWE 


0.89 


0.61 


1.00 


Daimler Benz 


0.76 


0.30 


0.50 


Schott 


0.89 


0.61 


1.00 


DEA 


0.89 


0.61 




Shell 






1.00 


Debis 














1.00 


Degussa 


0.89 






Steag 


0.89 


0.61 


1.00 


Deutsche Bank 


0.89 














DG Bank 


0.72 


0.24 


0.40 


VAW 


0.80 


0.40 


0.65 


Dresdner Bank 


0.80 


0.40 




VEBA 


0.64 


0.15 


0.24 


DuPont 


0.80 


0.40 


0.65 


VIAG 


0.80 


0.37 


0.60 


Hewlett-Pack. 


0.72 


0.25 


0.40 


Volks-+Raiff.-B. 


0.72 


0.24 


0.40 


Hoechst 








Volksfürsorge 


0.89 


0.61 


1.00 


Hoesch 






1.00 


WestLB 


0.89 


0.61 


1.00 



7 . 2.4 Textgestaltung 

Für eine außergewöhnliche Textgestaltung bietet der Umfang des Ge- 
schäftsberichtes zweifellos genügend Raum. Die Tabellen 43 und 44 zeigen 
hingegen, daß - ähnlich wie beim Kriterium "Visualisierung" - einige weni- 
ge Variablenausprägimgen dominieren imd somit quasi eine textgestalte- 
rische Norm bilden. 

In bezug auf die Spaltigkeit des Fließtextes lassen sich noch individuelle 
Vorlieben der Unternehmen für unterschiedlich viele Spalten erkennen. 
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Tabelle 43: Modalwerte zur Spaltenzahl des Fließtextes und zur 
Gliederungsstärke (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 



Anzahl der Spalten 
(Hmin - 16 , 6 %) 
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Tabelle 44: Modalwerte zur Absatzgestaltung und zu satztechnischen 
Besonderheiten (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 


Absatzabschluß 

(Hmin - 25 , 0 %) 


Satztechnische Besonderheiten 

(Hmin - 2 , 9 %) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äl 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äl 


ABB 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


66,6 


63,7 


0.63 


AEG 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


75,0 


72,1 


0.72 


Aerospace 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Akzo 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Negativ-Schrift 


100,0 


97,1 


0.97 


Allianz 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


BASF 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


66,6 


63,7 


0.63 


Bayer 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


66,6 


63,7 


0.63 


BFG Bank 


Blocksatz 


66,6 


41,6 


0.41 


Erstzeileneinzug 


33,3 


30.4 


0.30 


BMW 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneiiuug 


75,0 


72,1 


0.72 


Bosch 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Canon 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


. entfällt 


66,6 


63,7 


0.63 


Commerzbank 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Daimler Benz 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


75,0 


72,1 


0.72 


DEA 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Debis 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Degussa 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Deutsche Bank 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


DG Bank 


Rattersatz 


66,6 


41,6 


0.41 


Erstzeileneinzug 


66,6 


63,7 


0.63 


Dresdner Bank 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Du Pont 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


66,6 


63,7 


0.63 


Hewlett-Packard 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Hoechst 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Hoesch 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Hüls 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


IBM 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


ICI 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Negat. Schrift 


75,0 


72,1 


0.72 


Lufthansa 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


MAN 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


McDonald 


Blocksatz 


66,6 


41,6 


0.41 


Erstzeileneinzug 


66,6 


63,7 


0.63 


Mercedes Benz 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeilerveiiuug 


100,0 


97,1 


0.97 


Opel 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


80,0 


77,1 


0.77 


Philips 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Rheinbraun 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Ruhrgas 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


RWE 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 


Schott 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Shell 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Siemens 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


66,6 


63,7 


0.63 


Steag 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Thyssen 


Flattersatz 


50,0 


25,0 


0.25 


entfällt 


50,0 


47,1 


0.47 


VAW 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


EZE+kurs. 


66,6 


63,7 


0.63 


VEBA 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Negat. Schrift 


66,6 


63,7 


0.63 


VIAG 


Flattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Negat. Schrift 


66,6 


63,7 


0.63 


Volks-+R.-Bank 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


66,6 


63,7 


0.63 


Volks fürsorge 


Blocksatz 


100,0 


75,0 


0.75 


Erstzeileneinzug 


66,6 


63,7 


0.63 


WestLB 


Rattersatz 


100,0 


75,0 


0.75 


entfällt 


100,0 


97,1 


0.97 
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Auffallend ist dagegen die relativ einheitlichliche Absatzgestaltung beim 
Vergleich der Unternehmen untereinander. Typischerweise wird der Ge- 
schäftsbericht mit Erstzeileneinzug im Flattersatz gesetzt. Von dieser text- 
gestalterischen Präferenz distanzieren sich nur wenige Unternehmen. Be- 
dingt durch den Umfang des Fließtextes liegt auch bei fast allen Unter- 
nehmen (n=44/95,7%) eine regelmäßige bis starke Gliederung der Bilanz 
vor. Daher ließe sich vermuten, daß die Textgestaltung untemehmensin- 
tem tendenziell homogen realisiert wird. 



Tabelle 45: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Textgestaltung 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 


Textgestaltimg 


Unternehmen 


Textgestaltung 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.74 


0.29 


0.65 


Hüls 


0.83 


0.45 


1.00 


AEG 




0.23 


0.52 


IBM 






1.00 




0.74 


0.25 


0.55 


ICI 


0.64 


013 


0.30 


Akzo 


0.83 


0.45 










0.33 


Allianz 




0.45 


1.00 


MAN 






1.00 


BASF 


0.57 


0.10 


0.22 


McDonald 


0.57 


0.10 


0.22 


Bayer 


0.66 


0.16 


0.36 


Mercedes Benz 


0.83 


0.45 


1.00 






0.05 


0.10 


Opel 


0.78 


0.36 


0.80 


BMW 


0.70 




0.52 




0.83 


0.45 


1.00 


Bosch 


0.83 


0.45 






lilücl 


0.45 


1.00 


Canon 




0.29 


0.65 


Q5I9^^9II||||||||IH 


0.83 




1.00 


Commerzbank 


0.83 


0.45 


1.00 


RWE 


0.83 


0.45 


1.00 


Daimler Benz 


0.76 






Schott 


0.83 


0.45 


1.00 


DEA 




0.45 


1.00 


Shell 




0.45 




Debis 




0.45 


1.00 


Siemens 


0.83 


0.45 


1.00 


Degussa 


0.83 






Steag 






1.00 


Deutsche Bank 


0.83 






Thyssen 


0.45 


0.03 


0.06 


EXj Bank 






0.11 


VAW 




0.16 


0.36 


Dresdner Bank 


0.83 


0.45 


1.00 


VEBA 


0.66 


0.18 


0.39 


DuPont 


0.74 


0.29 


0.65 


VIAG 




0.18 


0.39 




0.83 


0.45 


1.00 


Volks-+Raiff.-B. 


0.66 




0.36 


Hoechst 


0.83 


0.45 


1.00 




13BWI 




0.65 


Hoesch 












0.45 


1.00 



Alle vier variablenspezifischen Ahnlichkeitsmaße bestätigen im groben 
diese Annahme. Durchschnittlich 77% der Unternehmen erreichen über 
alle vier Kriterienmerkmale den Skalenhöchstwert (Vl=78,3%, V2=82,6%, 
V3=91,3%, V4=55,5%). Am ausgeprägtesten ist die Ähnlichkeit beim Ab- 
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satzabschluß^^^, der bei 42 Unternehmen (91,3%) völlig homogen gesetzt 
wird. Damit weist die Absatzgestaltung der Geschäftsberichte ein insge- 
samt höheres Ähnlichkeitsniveau auf als die Fließtext-Typographie/®^ We- 
niger einheitlich erfolgt bei 20 Unternehmen (55,5%) allerdings die Ver- 
wendung satztechnischer Besonderheiten. Der Erstzeileneinzug findet sich 
nicht immer durchgängig eingehalten und wirkt daher eher wie eine satz- 
technische Spielart, auf die unabhängig vom Bilanz-Layoutkonzept einmal 
verzichtet wird, beim nächsten Mal jedoch nicht. Andere Möglichkeiten 
kommen kaum zum Einsatz und so begründet sich das Maximum an Ähn- 
lichkeit bei den übrigen 26 Unternehmen in zehn Fällen wiederum durch 
einen völligen Verzicht auf markante Satztechniken.^®"^ 

Hinsichtlich des kriterienspezifischen Ähnlichkeitsmaßes ergibt sich 
daraus folgendes Bild (vgl. Tab. 45): Knapp über die Hälfte der Unterneh- 
men (n=24/52,2%) realisiert ein Optimum an textgestalterischer Homoge- 
nität in ihren Geschäftsberichten. Die übrigen Unternehmen lassen sich in 
zwei große Gruppen unterscheiden: Diejenigen Unternehmen, deren Ska- 
lenwerte zwischen 0.5 und knapp unter dem Maximum liegen und Unter- 
nehmen, die deutlich unter dem Mittel von 0.5 rangieren. Ersteren kann 
ein an sich befriedigendes Ähnlichkeitsmaß bescheinigt werden, da in der 
Regel nur für eine einzige Variable das Höchstmaß nicht erreicht wird. Die 
zweite Gruppe der Unternehmen weist jedoch so niedrige Ahnlichkeits- 
maße auf, daß hieran ein krasser Mangel an konzeptioneller Texteinheit- 
lichkeit deutlich wird. 

7 . 2.5 Coloration 

Die Erfassung des Colorationsanteils bei Geschäftsberichten erfolgte im 
Gegensatz zur Codierung von Imageanzeigen nach einem Punktwert-Ver- 
fahren, das sich auf die Häufigkeit der Visualisierungselemente stützt.^®® 

In Abhängigkeit von der bereits konstatierten Uneinheitlichkeit der 
Häufigkeit von Bildelementen in Geschäftsberichten^®®, bleibt für die Co- 
lorationsstärke über mehrere Bilanzen eine hohe untemehmensinteme Va- 
rianz festzustellen, denn mit der Zahl und Größe der Bildelemente im Ver- 
hältnis zur Seitenzahl steigt automatisch der Colorationsanteil. Die Zahl 
derjenigen Unternehmen, die ihren Geschäftsbericht konstant colorieren. 



782 Darunter fallen der Flattersatz, der Blocksatz oder der zentrierte Satz. 

783 Bei der Fließtext-Typographie war dagegen nur für 39 Unternehmen (84,8%) absolute 
Schriftähnlichkeit in mehreren Geschäftsberichten zu konstatieren. 

784 Vgl. dazu auch S. 276-280. 

785 Vgl. dazu die Erläuterung zum Punktwertverfahren im Kapitel 6.3.2 Geschäftsberichte, S. 
249. 

786 Vgl. dazu S. 307ff. sowie Tab. 36, S. 308. 
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liegt bei 20 (43,5%), während die restlichen Unternehmen aufgrund ihrer 
differierenden Bildhäufigkeiten unterschiedliche Colorationsstärken pro 
Bilanz aufweisen. 

Eine Farbdominanz lag dann vor, wenn anhand der Farbgebung der 
Graphiken, Text- oder Fußzeilen, oder aber aufgrund der Visualisierungs- 
motive eindeutig eine bestimmte Farbe präferiert wurde. Hinsichtlich der 
Variable "Farbdominanz" sind nur 15 Unternehmen (33%) im Hinblick auf 
fehlende Farbähnlichkeit zu kritisieren. Dazu muß allerdings berücksich- 
tigt werden, daß bei 13 Unternehmen, die den variablenspezifischen Ska- 
lenhöchstwert erreichen, keinerlei Farbdominanz zu verzeichnen war, 
d.h., die Ähnlichkeit bezieht sich auf das Fehlen einer bestimmten Farbe, 
was zwar bewertungstechnisch durchaus korrekt ist, aber nicht erlaubt, 
auf einen positiven Gesamteindruck zu schließen. Denn ein Rezipient kann 
trotz positiver Ähnlichkeitsmaße einen entgegengesetzten Eindruck ge- 
winnen, da konstant fehlende Farbvarianz nichts anderes beinhaltet, als 
Farbvielfalt und damit einhergehend Uneinheitlichkeit. 

Hieran erkennt man erneut die Grenzen des Evaluationsverfahrens für 
Ähnlichkeiten. Das stark schematische Vorgehen schließt Wirkungsaspek- 
te völlig aus, so daß die Feststellung positiver Ahnlichkeitsmaße nicht 
zwangsläufig eine positive Bewertung beinhalten muß. Wird eine exaktere 
und damit detaillierte Evaluation von Ähnlichkeiten angestrebt, so kann 
die Ähnlichkeitsbewertimg nicht darauf verzichten, permanent Wirkungs- 
analysen zum jeweils interessierenden Kriterium hinzuzuziehen. 

Die kriterienspezifischen Ahnlichkeitsmaße geben ein insgesamt positi- 
ves Bild wieder. Bei 16 Unternehmen läßt sich bereits eine konsequent ho- 
mogen gestaltete Coloration feststellen, was bei der Rezeption vor allem 
dann positiv auffällt, wenn die imtemehmenstypische Farbe als optisch 
konstantes Merkmal hervortritt. Liegen die Ähnlichkeitsmaße für ein Un- 
ternehmen noch im oberen Skalenbereich, so kann davon ausgegangen 
werden, daß zumindest insofern Ansätze zu Vereinheitlichung erkennbar 
sind, als daß mindestens zwei Kommunikate bereits Ähnlichkeit aufwei- 
sen, was sich möglicherweise in Erweiterung des Analysezeitraumes posi- 
tiv fortsetzen würde. Kritikwürdig erscheinen allerdings Unternehmen, 
die nur Werte zwischen 0.00 und 0.40 Skalenpunkte erreichen. Ihre Colo- 
rationsgestaltung trägt kaum zu Kommunikationsintegration bei. 
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Tabelle 46: Modalwerte zur Colorationsstärke und Farbgebung 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n=132) 

ABB 

AEG 



Colorationsstärke 
(Hmin = 16,6%) 



Farbgebung 
(Hmin = 11,1%) 



h 

leicht 

mittelmäßi 



Hpiff Äi h 

16,7 0.16 Schwarz/dunkel 
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Tabelle 47: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Coloration 
(Geschäftsberichte) 



Unternehmen 


Coloration 


Unternehmen 


Coloration 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 




Ä3 




(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 




(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 




0.08 


0.12 


Hüls 


0.61 


0.29 


0.40 


AEG 


0.36 


0.13 


0.17 


IBM 


0.86 


0.73 


1.00 




0.86 




1.00 


ICI 


0.61 




0.50 


Akzo 


0.86 


0.73 


1.00 


Lufthansa 


0.69 


0.46 


0.62 


Allianz 


0.86 






MAN 


0.86 


0.73 


1.00 


BASF 


0.69 


0.46 


0.63 


McDonald 


0.69 


0.44 


0.60 


Bayer 




0.11 






0.69 


0.44 


0.60 


BFG Bank 


0.36 


0.11 


0.15 


Opel 


0.76 


0.55 


0.76 


BMW 




0.29 






0.86 


0.73 


1.00 


Bosch 




0.73 


1.00 


Rheinbraun 


0.86 


0.73 


1.00 


Canon 






1.00 








1.00 


Commerzbank 






0.60 


RWE 




0.73 


1.00 


Daimler Benz 


0.61 


0.29 


0.40 


Schott 




0.73 


1.00 


DEA 


0.69 




0.63 


Shell 


0.61 






Debis 


0.61 


0.29 


0.40 


Siemens 


0.69 


0.46 


0.63 1 


De^ssa 


0.86 


0.73 




Steag 


0.86 


0.73 




Deutsche Bank 


0.61 


0.29 


0.40 




0.61 


0.29 




DG Bank 


0.69 


0.44 


0.60 


VAW 


0.53 


0.28 


0.38 


Dresdner Bank 


0.69 


0.44 


0.60 


VEBA 


0.69 


0.46 


0.63 


DuPont 


0.52 


0.14 


0.19 


VIAG 


0.36 


0.11 


0.15 


Hewlett-Pack. 


0.86 


0.73 


1.00 


Volks-+Raiff.-B. 


0.69 


0.46 


0.63 


Hoechst 


0.34 


0.13 


0.17 




0.53 


0.28 


0.38 


Hoesch 


0.86 


0.73 


1.00 






0.73 


1.00 



Zieht man schließlich Vergleiche zwischen der Signetfarbe und der vorlie- 
genden Farbdominanz, so fällt eine Korrespondenz zwischen beiden Vari- 
ablen auf, die beim Geschäftsbericht stärker auftritt als bei Imageanzeigen. 
Zwischen der Signetfarbe und der auftretenden Farbdominanz läßt sich 
ein Zusammenhang erkennen, der vermuten läßt, daß Unternehmen in ih- 
ren Medien zum Teil bewußt ihre eigene Hausfarbe - die in der Regel der 
des Signets entspricht - herausstellen. Dies gilt in stärkerem Maß für den 
Geschäftsbericht, da dort im Gegensatz zur Imageanzeige über die Farbe 
der Graphiken die Hausfarbe recht improblematisch integriert werden 
kann. Bei Imageanzeigen mit Bildelementen kann davon ausgegangen 
werden, daß die Wichtigkeit des Motivs die Relevanz der Hausfarbe über- 
lagert. Ein Unternehmen wird sich eher für ein aussagekräftiges Motiv oh- 
ne entsprechende Betonung der Hausfarbe entscheiden als umgekehrt. 
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Der stärkere Zusammenhang zwischen beiden Variablen für Geschäftsbe- 
richte schwächt sich jedoch unter der Bedinung ab, daß die Farbdominanz 
des Mediums von der Signetfarbe^^^ abhängt (vgl. Tab. 48): 



Tabelle 48: Zusammenhang von Farbdominanz und Signetfarbe 



Medium 


Gramer 's-V 


c 


Lamda 


Imageanzeige 


0.28 


0.53 


0.19 


Bilanz 


0.47 


0.75 





Das Kriterium "Coloration” kann insgesamt als ein wichtiges Kriterium für 
Kommunikationsintegration eingestuft werden, das längst nicht von allen 
Unternehmen konsequent genutzt wird. Außer Frage steht an sich, daß 
durch die stetige Verwendung der Hausfarbe für Graphiken, Kopf- oder 
Fußzeilen, ggf. sogar für die Bilanzaufmachung imterstützende Effekte für 
die Wiedererkennung und Kommunikatoridentifikation entwickelt wer- 
den kann. Der Prozentsatz derjenigen Kommunikatoren (n=30/65,2%)^^®, 
die vom Ähnlichkeitshöchstmaß deutlich entfernt sind, verweist auf das 
bisher ungenutzte Potential dieses Kriteriums. 

7 . 2. 6 Thematisierung 

Die Erfassung der thematischen Schwerpunkte basiert beim Geschäftsbe- 
richt ausschließlich auf dem Bereich freiwillig veröffentlichter Informatio- 
nen, d.h. der gesetztlich vorgeschriebene Lagebericht bleibt unberücksich- 
tigt. Tabelle 49 gibt einen Überblick, welche Bereiche von den Unterneh- 
men am häufigsten thematisiert wurden. Fast die Hälfte der Themen 
(45,4%) beziehen sich auf außerökonomische Untemehmensintema, zu de- 
nen z.B. die Untemehmensstrategie bzw. -philosophie, Informationen zur 
Personalpolitik und innerbetrieblichen Umstrukturierungen gehören. Faßt 
man beide Untemehmensintema-Kategorien (außerökonomisch und öko- 
nomisch) noch zusammen, so erhöht sich der Anteil der Kategorie "Unter- 
nehmensintema" auf 62,3%. Daran läßt sich erkennen, daß die Thematisie- 
rungsschwerpunkte stark von der Zielsetzung und Zielgruppenspezifik 
des Mediums abhängen. 



787 Die Signetfarbe ist in der Regel auch die Hausfarbe des Unternehmens. 

788 Der Prozentsatz erhöht sich noch, wenn man die Untemehmensgruppe berücksichtigt, die 
zwar perfekte Ahnlichkeitsmaße aufweist, deren Ähnlichkeit an sich jedoch aus den oben 
erwähnten Gründen nicht zwangsläufig positiv und damit als verbesserungswürdig gel- 
ten. 
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Tabelle 49: Themenschwerpunkte im Geschäftsbericht^®^ 



Unternehmen 
(Zahl der Themen- 
nennungen insgesamt: 



ökon. außerök. ökon. Themen Themen Gesamt 
Interna Leistung. Leistung. Unter- 

Interesse nehmens- 




789 Bei den Prozentangaben handelt es sich um ganzzahlige, gerundete Werte. 
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Entsprechend der Erwartungshaltung der Zielgruppe wird im freiwilligen 
Teil dieses Mediums das Informationsbedürfnis von Aktionären, Kapital- 
gebem, Mitarbeitern und Finanzberatem zu wichtigen Untemehmensda- 
ten, internen Veränderungen und zukünftigem Handeln befriedigt. Die 
übrigen Themen werden in etwa gleich häufig behandelt, wobei eher öko- 
nomische als außerökonomische Leistungen und stärker Themen mit Un- 
temehmensinvolvement als mit allgemeinem gesellschaftlichen Interesse 
Berücksichtigimg finden. 

Eine auffallend andere Rangfolge der Themenhäufigkeit weist einzig 
IBM auf. IBM publiziert im Vergleich zu anderen Unternehmen einen sehr 
untypischen, aber originellen Geschäftsbericht, der statt der üblichen lang- 
atmigen Bestandsauftiahmen und Retrospektiven einen außergewöhnli- 
chen Überblick über Geschehnisse innerhalb der 52 Wochen des Bilanzjah- 
res gibt. Daher dominieren ganz klar Themen, die mit Untemehmensin- 
volvement verbunden sind, während klassische Intema zurückstehen. 

Die Dominanz der Untemehmensintema deutet insgesamt darauf hin, 
daß im Gegensatz zur Imageanzeige eher faktische Themenbereiche aufge- 
griffen werden, denen ein gewisser sachlich, neutraler Hintergrund unter- 
stellt werden kann. Die eigene Leistimgsdarstellung, die stärker fiktional 
orientiert ist, tritt dagegen in den Hintergrund. Hinsichtlich des Krite- 
riums '"Thematisierung" läßt sich dementsprechend in Analogie zum Krite- 
rium 'Textgestaltung" eine Konzentration auf bestimmte allgemeingültige 
Präferenzen feststellen. Obwohl mit der thematischen Bandbreite ange- 
sichts des Bilanzumfangs den Unternehmen im Bereich freiwilliger Infor- 
mation genügend Freiraum zu thematisch individueller Kommunikation 
gegeben ist, treten kaum Differenzen in der thematischen Stmktur zwi- 
schen den Unternehmen auf. 

Über die Häufigkeit selber sind jedoch keine Rückschlüsse auf den The- 
menumfang zu ziehen. Aus Abbildung 51 wird ersichtlich, daß alle The- 
men im Bereich freiwilliger Informationen primär gleichgewichtig mit an- 
deren dargestellt werden. Daß ein Thema nur marginal behandelt wird - 
gleiches gilt auch für Themen, die gegenüber anderen überwiegen - , tritt 
bei allen Themenbereichen ungefähr gleich häufig auf. Das heißt, die 
Chance eines Themas, gegenüber konkurrierenden Themen den gleichen 
Umfang einzunehmen, ist bei allen sechs Bereichen in etwa gleich groß. 
Daher verwundert es um so mehr, daß sich die Unternehmen so stark auf 
die Darstellung von Untemehmensintema konzentrieren. Das Aufgreifen 
anderer thematischer Schwerpunkte unterstützt die Entwicklung eines 
thematischen Untemehmensprofils, das sich entsprechend des Konzeptes 
integrierter Untemehmenskommunikation wie ein roter Faden durch alle 
zum Einsatz kommenden Instrumente ziehen könnte. 
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Abbildung 51: Themenzentralität im Bereich freiwilliger Information des 
Geschäftsberichtes 




Die hier vorgestellten Ergebnisse deuten allerdings bereits darauf hin, daß 
erkennbare Unterschiede zu den thematischen Schwerpunkten bei Image- 
anzeigen auftreten. Da beim Kriterium "Thematisienmg" aus den bereits 
erörterten Gründen^^^ auf eine intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmessung 
verzichtet wird, kann nur die interinstrumenteile Analyse klären, inwie- 
weit überhaupt Homogenität zwischen beiden Medien vorliegt.^^^ 

7.2.7 Kommunikations- und Informationsgehalt 

Der Kommunikations- und Informationsgehalt weist im Vergleich zur 
Imageanzeige aufgrund der funktional unterschiedlichen Ausrichtimg der 
Kommunikationsinstrumente divergierende Schwerpunkte auf. Fast 40% 
der Unternehmen (n=19/41,3%) sprechen die Zielgruppe nicht dirket an, 
was bei Imageanzeigen nur für etwa 30% (n=13/28,3%) zutraf. Es lassen 
sich in diesen Bilanzen weder eine direkte Anrede, noch stellvertretende 
Pronomina finden. Den übrigen Kommunikatoren bleibt zwar eine aktive 
Rezipientenansprache zu bescheinigen, dabei handelt es sich mit Ausnah- 
me des Unternehmens McDonald um die bewußte Anrede im Rahmen des 



790 Vgl. dazu die Erklärung in Kapitel 7.2.6 Thematisierung, S.305. 

791 Vgl. dazu die interinstrumenteile Ahnlichkeitsmessung zum Kriterium "Thematisierung" 
in Kapitel 8.6 Thematisierung, S. 335 
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Aktionärsbriefes handelt. Außerhalb des Aktionärsbriefes wird kaum eine 
aktive Rezipientenanspradie verwendet. In der Regel erfolgt die Rezipien- 
tenansprache durchgängig für alle Bilanzen. 33 Kommunikatoren (71,7%) 
weisen die maximale, variablenspezifische Ähnlichkeit auf (vgl. Tab.50). 
Um bei den übrigen Unternehmen mit Sicherheit auf mangelnde Einheit- 
lichkeit und zufällige Verwendung der Rezipientenansprache schließen zu 
können, müßte eine größere Vergleichsbasis gewählt werden. Da sich die 
Forderung nach bewußter Zielgruppenansprache ohne großen Aufwand 
realisieren ließe, wäre es für Unternehmen, die unterhalb des Maximums 
an Ähnlichkeit liegen, ein Leichtes, dieses Defizit zu beheben. Insgesamt 
wirkt die Rezipientenansprache allerdings recht konstant. Sie scheint eine 
sprachliche Größe zur Forcierung von Ähnlichkeit zu sein, die kontinu- 
ierlich eingesetzt wird, wenn auch innerhalb des Mediums nur punktuell. 

Daß bei der Verwendung dialogischer Kommunikationselemente an- 
dere Prioritäten als bei Imageanzeigen offensichtlich werden, verwundert 
nicht. Der Aktionärsbrief hat sich bei vielen Unternehmen etabliert, wenn 
auch das Minimum einer Adressangabe noch bei 18 Unternehmen do- 
miniert. Als einziges Unternehmen verzichtet ICI völlig auf dialogische 
Kommunikationselemente und veröffentlicht weder einen Aktionärsbrief 
noch eine Adressangabe. Dies erklärt sich durch zwei internationale, nicht 
nur auf den Standort Deutschland bezogenen Bilanzen, denen ein ander- 
sartiges Layout- und Inhaltskonzept zugrunde lag. Die Ähnlichkeitsmaße 
an sich deuten auf einen hohen Grad an Homogenität. Die Entscheidung 
für bzw. gegen einen Aktionärsbrief wird fast ausnahmslos durchgehalten. 
37 Unternehmen (80,4%) erreichen das Optimum an variablenspezifischer 
Homogenität (vgl. Tab.50). 

Der Geschäftsbericht bietet den Kommunikatoren gute Voraussetzun- 
gen, ihre Kommunikationsbereitschaft zu unterstreichen oder sogar bereits 
bestehende Kommunikationsaktivitäten zu betonen. Dies nutzen Unter- 
nehmen vor allem im Hinblick auf Hinweise zu Investor Relations bzw. 
bei der Darstellung von Aktivitäten wie "Tag der offenen Tür", Ausstel- 
lungen und Messen. Etwa ein Zehntel der Geschäftsberichte (n=12/9,l%) 
thematisieren explizit die Kommunikations- und Dialogbereitschaft ihres 
Unternehmens. Fast doppelt so viele Bilanzen (n=22/16,6%) dokumen- 
tieren im Geschäftsbericht die Messe- und Info-Veranstaltungen des Un- 
ternehmens des zurückliegenden Jahres. Des weiteren weisen 16 Bilanzen 
(16,6%) auf Anstrengungen im Bereich der Investor-Relations. Derartige 
Indikatoren für Kommunikationsaktivitäten wurden u.a. in der Kommuni- 
katorattribuierung "kommunikativ" festgehalten (V47K). 
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Tabelle 50: Modalwerte zur Rezipientenansprache und zur Verwendung 
dialogischer Kommunikationselemente (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt; 
n = 132) 


Rezipientenansprache 

(Hmin-33^%) 


Dialogische Kommunikationselemente 
(Hmin - 123%) 


h 






Äi 








Äi 


ABU 


aktiv 




WESM 


0.66 




100,0 


87,5 


0.87 


AEG 


aktiv 




16,7 


0.16 




■Hl 


■^B 


HEB! 


Aerospace 


aktiv 


66,6 


33,3 


0.33 


Aktionärsbrief 


100,0 




■Hl 


Akzo 


n. vorhanden 


100,0 


Im 


0.66 


Adressangabe 


100,0 


MTBIM 


heb 


Allianz 


aktiv 


100,0 




0.66 


Aktionärsbrief 


100,0 


BBI 


0.87 


BASF 


aktiv 


66,6 




HSrnli 




66,6 


54,1 


0.54 


Bayer 


aktiv 


100,0 


MIM 


HE9H 




100,0 




0.87 


BFG Bank 


n. vorhanden 


100,0 




hebi 








■^Bl 


BMW 


aktiv 


50,0 




0.16 




MBüM 




IHB 


Bosch 


n. vorhanden 


100,0 




0.66 


||||QjJ|^^^Q9||| 


IHI 


heb 


hbi 


Canon 


aktiv 


100,0 








100,0 


87,5 


HEB 


Commerzbank 


aktiv 


100,0 




0.66 




IQB 




■Hl 


Daimler Benz 


aktiv 


100,0 




0.66 






H3I 


I^B 


DEA 


n. vorhanden 


100,0 


MflM 


0.66 








0.87 


Debis 


aktiv 


50,0 




IQQII 


Aktionärsbrief 


100,0 


MHMi 


0.87 


Degussa 


aktiv 


100,0 




0.66 


Aktionärsbrief 






■EEEI 


Deutsche Bank 


aktiv 


100,0 






Aktionärsbrief 




MTBEM 


B^B 


DG Bank 


n. vorhanden 


100,0 






Adressangabe 


IHl 


HBi 


■I^BI 


Dresdner Bank 


aktiv 


66,6 




■sai 


Aktionärsbrief 


66,6 


54,1 


0.54 1 


Du Pont 


n. vorhanden 


100,0 




0.66 


Adressangabe 


Mp!™ 




hesm 


Hewlett-Pack. 


aktiv 


100,0 






Aktionärsbrief 


M!fMi 


jjj^B 


HB 


Hoechst 


aktiv 


100,0 




[HEB 


Aktiorrärsbrief 


MBüflM 




II^Bl 


Hoesch 


aktiv 


100,0 




IEBBi 




MBüCTi 




0.87 1 


Hüls 


n. vorhanden 


100,0 




heb 




MTüiflM 


MBüM 


HB 


IBM 


n. vorhanden 


100,0 




0.66 


Adressangabe 


MTBfiM 




heb 


ICI 


n. vorhanden 


75,0 


MHi 






■BB 


MHMI 


HSI 


Lufthansa 


aktiv 


66,6 






Aktionärsbrief 


MtütM 


HEB 


HB 


MAN 


n. vorhanden 


100,0 


66,7 




Adressangabe 


HHI 


87,5 


heb 


McDonald 


aktiv 


66,6 






Adressangabe 


100,0 




IHB 


Mercedes Benz 


aktiv 


100,0 






Aktionärsbrief 


100,0 




■^B 


Opel 


aktiv 


60,0 




Miyjw 




80,0 


H3B 


heb 


Philips 


n. vorhanden 


100,0 






Adressangabe 


100,0 




■Hl 


Rheinbraun 


n. vorhanden 


100,0 




0.66 


Adressangabe 


100,0 


WKWM 


087 i 


Ruhrgas 


n. vorhanden 


100,0 






Adressangabe 




MiViM 




RWE 


aktiv 


100,0 


66,7 








WKUM 




Schott 


n. vorhanden 


100,0 




0.66 




MTiüfiM 




■SB 


Shell 


n. vorhanden 


100,0 




IHSI 








heb 


Siemens 


aktiv 


100,0 


66,7 


HBi 




MTBM 


MCT3M 


hbi 


Steag 


n. vorhanden 


100,0 


HSQIi 


0.66 




MtigflM 




HBI 


Thyssen 


aktiv 


100,0 


WESMk 






MffiM 




heb 


VAW 


aktiv 


66,6 


33,3 


0.33 




MtüHIM 


THMI 


■Hl 


VEBA 


aktiv 


100,0 




I3SB 


hbsbsb 


MTüiM 




■■B 


VIAG 


aktiv 


66,6 


iESI 


HEB 




MBSM 




■Hl 


Volks-+R.-Bank 


n. vorhanden 


100,0 


66,7 


0.66 




MTffHW 


MTflEM 


■Hl 


Volks fürsorge 


n. vorhanden 


100,0 


■SOI 


IHBi 


Adressangabe 


HB 


MMM 


heb 


WestLB 


n. vorhanden 


50,0 


HBEI 


HIB 


Adressangabe 


100,0 


HEB 
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Tabelle 51: Mittelwert/Standardabweichung* zum Attribut "kommunika 
tiv" sowie Modalwerte zum Verhältnis Informationen und Pro 
jektionen (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 132) 


Attribut 

'kommunikativ' 


Verhältnis Information - Projektion 

(Hmin - 14.3%) 


X 


S 


Ä1 


h 


Hmax 


Hoi/f 


Ä1 


ABB 


3.33 


1.15 


0.87 


überproportional Informationen 


66,6 


52,3 


0.52 


AEG 


1.75 


1.50 


0.67 


Informationen überwiegen 


75,0 


60,7 


0.60 


Aerospace 


4.33 


1.15 


0.87 


Informationen überwiegen 


100,0 


85,7 


0.85 


Akzo 


1.00 


0.00 


2.50 


Informationen überwiegen 


100,0 


85,7 


0.85 


Allianz 


1.00 


0.00 


2.50 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


BASF 


4.67 


1.15 


0.87 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


Bayer 


4.67 


0.58 


1.72 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


BFG Bank 


4.67 


2.31 


0.43 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


BMW 


2.25 


0.50 


2.00 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


Bosch 


1.00 


0.00 


2.50 


Informationen überwiegen 


100,0 


85,7 


0.85 


Canon 


3.00 


2.65 


0.38 


Informationen überwiegen 


66,6 


52,3 


0.52 


Commerzbank 




BES 




überproportional Iirformalionen 


100,0 




0.85 


Daimler Benz 


HQII 


BSi 




überproportional Irxformationen 


BBS 




bebi 


DEA 


IBESI 


0.58 


,.72 


überproportional Informationen 


BE99I 




HSI 


Debis 




0.71 




überproportional Informationen 


WMi 




BBSi 


Degussa 




moQiiiii 


BW 


Informationen überwiegen 






BQES 


Deutsche Bank 


1.00 


IBII 


B3531 


Informationen überwiegen 






IBBI 


EX3 Bank 




iibb 


BfHi 


Informationen überwiegen 




K&M 


BBS 


Dresdner Bank 


HOI 


IBSS 


bsb 


überproportional Informationen 






BBS 


Du Pont 


2.00 


1.73 


BSI 


Informationen überwiegen 




bim 




Hewlett-Packard 




besi 


bbi 






BSB 


bqbb 


Hoechst 




1.91 




überproportional Informationen 


100,0 


BSB 


BOB 


Hoesch 




BBS 




Informationen überwiegen 


100,0 


BSEM 


IBBI 


Hüls 




IBSi 


beb 


überproportional Informationen 


100,0 




IBEBI 


IBM 


IQ3II 


0.58 






100,0 


BSS 




ICl 


BES 


beb 


BIW 




100,0 


85,7 


0.85 


Lufthansa 


IBSB 


IBSli 


beb 




66,6 




bbbb 


MAN 




2.12 


TfOi 


Informationen überwiegen 


100,0 


ww 


BEE91 


McDonald 


IB9II 


2.31 


0.43 


überproporational Informationen 


100,0 


BBS 


bees 


Mercedes Benz 


2.67 


0.58 


1.72 






besb 


bbbi 


Opel 


4.40 


SSI 


BuB 


überproportional Informationen 




B^SS 


BBS 


Philips 


1.00 


0.00 


bsb 






WEBt 


BDBI 


Rheinbraun 


1.00 




BS 




bbh 


BBI 


0.37 


Ruhrgas 




0.71 


,.4, 


Informationen überwiegen 


100,0 


BEBI 


BEI^B 


RWE 




bds 


beb 


Informationen überwiegen 




BESfl 


0.85 


Schott 




1.15 




Informationen überwiegen 


66,6 


52,3 


BBBi 


Shell 




3.54 


Bl^l 


übcrproportional Iirformationen 


100,0 


85,7 


0.85 


Siemens 


1.33 


BSS 


MWfM 


Informationen überwiegen 






BBSi 


Steag 




IBSi 


ww 








IBSI 


Thyssen 


2.00 


BBS 


MiW 


BIII^^^SSEBSSSBSSS^^flSl 


Bn 


WEEM 


BB^B 


VAW 




IBSI 


0.38 




100,0 


85,7 


BQBI 


VEBA 


1.00 


I3E9I 


2.50 


überproportional Informationen 


WEBt 


52,3 


0.52 


VIAG 


4.67 


1.15 




überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 


Volks-+R.-Bank 


1.00 


0.00 


2.50 


überproportional Informationen 


66,6 


52,3 


0.52 


Volks Fürsorge 


1.00 


0.00 


2.50 


Informationen überwiegen 


100,0 


85,7 


0.85 


WestLB 


2.50 


0.71 


1.41 


überproportional Informationen 


100,0 


85,7 


0.85 



Da es sich beim Attribut 'kommunikativ' im Gegensatz zu den sonst nur nominal bzw. 
ordinal skalierten Variablen um eine intervallskalierte Variable handelt, wurde zur Dar- 
stellung der Ähnlichkeit der jeweilige Mittelwert sowie die Standardabweichung heran- 
gezogen. Für diese Variable wird zur Berechnung von Ä1 die Standardabweichung durch 
1 geteilt, um eine gleiche Skalierung wie für ein übliches Äl-Maß zu erreichen. Unter- 
nehmen, bei denen die Standardabweichung für diese Variable bei 0.00 liegt, wird ein 
festgestellter Höchstwert von 2.50 zugewiesen. 
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Tabelle 51 zeigt, daß die Spannbreite zwischen minimalem und maxima- 
lem Mittelwert zum Attribut 'kommunikativ" längst nicht so groß ist, wie 
bei Imageanzeigen^^^, allerdings beide Medien sich im Schnitt über alle 
Unternehmen nur um 0.3 im Mittelwert und ihrer Varianz unterscheiden 
(vgl. Abb. 52). 

Schließlich verdeutlicht die letzte Einzelvariable "Verhältnis Information 
und Projektion", daß sich in bezug auf das Kriterium "Kommunikations- 
und Informationsgehalt" die Funktion des jeweiligen Mediums stark auf 
die entsprechend dominierenden Ausprägungen auswirkt. Während bei 
Imageanzeigen immerhin 16 Unternehmen mindestens zur Hälfte - oder 
sogar mehr - Projektionen enthielten, läßt sich dieses Verhältnis bei Ge- 
schäftsberichten nur noch für 2 Unternehmen (IBM, Hewlett-Packard) fest- 
stellen. Die überproportionale Fixierung auf sachlich gehaltene Informatio- 
nen ist jedoch unverständlich. Zwar unterliegt der Geschäftsbericht der 
Anfordenmg, den Aktionären und Kapitalgebem über das zurückliegende 
Geschäftsjahr einen objektiven und unverfälschten Überblick zu geben, 
muß darüber hinaus aber nicht völlig auf intentionale, imagebildende 
Kommunikation verzichten. Oftmals versteckt sich hinter der augen- 
scheinlich sachlichen Information nichts anderes, als sich selber bewußt 
positiv darzustellen, indem man negativ behaftete Themenbereiche, in die 
das Unternehmen involviert ist, ausklammert. Denn gerade im Medium 
Geschäftsbericht kann sich hinter einer aktiven Kommunikationshaltung 
tarnendes bzw. verschönerndes Kommunikationsverhalten verbergen.^^^ 

Thematisiert ein Unternehmen neben der reinen Sachinformation statt 
dessen gleichzeitig intentionale, bewußt selbstdarstellende Bereiche (z.B. 
die Untemehmensphilosphie oder Untemehmensvisionen) und läßt sich 
die Interessengebundenheit des Kommunikators für die Zielgruppe auch 
eindeutig erkennen, so kann dies zum Teil ehrlicher und glaubwürdiger 
wirken, als ein Verstecken hinter Zahlenmaterial. Damit soll nicht die bis- 
her gängige, allgemeine Themenstruktur und Funktion des Geschäftsbe- 
richts in Frage gestellt werden. Vielmehr versteht sich die Hervorhebimg 
intentionaler Kommimikation - einhergehend mit bisweilen stark fiktiona- 
len Kommunikationsstrukturen - als Ergänzung imd Aufforderung, die 
Möglichkeiten des Geschäftsberichtes zur integrierter Untemehmenskom- 
mimiktion mit der Öffentlichkeit und den wichtigen Teilzielgruppen stär- 
ker zur nutzen. Auch mittels des Geschäftsberichtes lassen sich für wichti- 



792 Bei Imageanzeigen liegt der niedrigste Mittelwert bei 1.00 (Degussa, Volksfürsorge, V+R- 
Bank), der höchste Mittelwert bei 7.00 (BASF). Vgl. dazu Tab. 30, S. 278. Bei Geschäftsbe- 
richten dagegen rangieren die Unternehmen nur zwischen einer Spannbreite von 1.00 
(Akzo, Allianz, Bosch, Deutsche Bank, Philips, Rheinbraun, VEBA, V+R-Bank, Volksfür- 
sorge) und 5.67 (IBM). 

793 Vgl. zu Formen aktiver Kommunikation Kapitel 3.2.3 Kommunikationsverhalten, S. 130. 
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ge Themenbereiche und Imageaspekte Verknüpfungspunkte zu anderen 
Kommunikationsmitteln hersteilen, ohne daß die originäre Kommimika- 
tionsfunktion zu sehr eingeschränkt werden muß, wie das positive Bei- 
spiel des Unternehmens Hewlett-Packard zeigt. Daß die Kommunikation 
fiktionaler Strukturen durchaus positiv im Sinne einer selbststeuemden, 
rückwirkenden Kontrollgröße zwischen Unternehmen und Erwartimgs- 
haltung der Öffentlichkeit werden kann, sollte Impulse geben, Geschäfts- 
berichte in Zukunft verstärkt in die Untemehmensprofilierimg mit einzu- 
beziehen. 

Abbildung 52: Mittelwert und Varianz für das Auftreten des Attributes 
"kommunikativ" im Vergleich zwischen Imageanzeigen 
und Geschäftsberichten 
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Die überproportional festzustellende Sachinformation ist allerdings relativ 
konstant, so daß die Ähnlichkeitsmaße der einzelnen Unternehmen in der 
Regel positiv ausfallen. 29 Unternehmen (63,0%) weisen hinsichtlich ihres 
Verhältnisses von Informationen und Projektionen über alle Bilanzen keine 
Veränderung auf und erreichen das Optimum an Ähnlichkeit (vgl. Tab. 
51). 17 Unternehmen (37,0%) weichen von diesem Höchstmaß noch ab, 
was aber, um sicher Rückschlüsse auf mögliche Ursachen der Uneinheit- 
lichkeit ziehen zu können, wiederum genauer über eine Detailanalyse 
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untersudit werden müßte. Denn ein Wechsel zwischen überproportional 
vorliegenden Informationen und der Kategorie "Informationen überwie- 
gen eindeutig" hat eine andere Wirkung bzw. wird wahrscheinlich vom 
Rezipienten weniger bemerkt werden als ein Wechsel zu plötzlich über- 
proportional viel Projektionsanteilen. 



Tabelle 52: Intrainstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zum Kommunikations- 
und Informationsgehalt (Geschäftsberichte) 



Unternehmen 


Kommunikations- / 
Informationsgehalt 


Unternehmen 


Kommunikations- / 
Informationsgehalt 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n= 132) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 






0.61 


Hüls 


0.79 




1.00 


AEG 






0.12 


IBM 


0.79 


0.49 


1.00 


Aerospace 






0.50 


ICI 


0.54 






Akzo 




0.49 


1.00 


Lufthansa 


0.57 


0.15 




Allianz 


0.79 






MAN 




0.49 




BASF 


0.57 


0.15 


0.31 


McDonald 


0.68 


0.24 


0.50 


Bayer 


0.79 


0.49 


1.00 


Mercedes Benz 


0.79 


0.49 


1.00 


BFG Bank 


0.79 


0.49 




Opel 


0.53 


0.11 


0.23 


BMW 






0.24 






0.30 


0.60 


Bosch 




0.49 


1.00 


Rheinbraun 


0.63 




0.43 


Canon 


0.68 








0.79 


0.49 


1.00 


Commerzbank 


0.79 


0.49 


1.00 


RWE 








Daimler Benz 


0.71 


0.35 


0.71 


Schott 


0.68 


0.26 


0.53 1 


DEA 


0.68 


0.30 


0.60 


Shell 


0.63 


0.21 




Debis 


0.63 


0.12 


0.24 


Siemens 


0.68 


0.30 




De^ssa 


0.63 


0.20 


0.41 


Steag 


0.63 


0.20 


0.41 


Deutsche Bank 






1.00 


Thyssen 


0.63 


0.20 


0.41 


DG Bank 






0.60 


VAW 


0.68 


0.24 


0.50 




0.46 




0.20 


VEBA 


0.68 


0.30 


0.60 


DuPont 






0.60 


VIAG 




0.24 


0.50 


Hewlett-Pack. 


0.68 




0.62 






0.30 


0.60 


Hoechst 






1.00 






0.30 


0.62 


Hoesch 


0.79 


0.40 


1.00 


WestLB 


0.63 


0.12 


0.24 



In bezug auf die kriterienspezifischen Ähnlichkeitsmaße zum Kommuni- 
kations- und Informationsgehalt erreichen im Vergleich zu anderen bisher 
analysierten Kriterien deutlich weniger Unternehmen das Skalenmaxi- 
mum von 1.00 (vgl. Tab. 52). Während allgemein die variablenspezfischen 
Ähnlichkeitsmaße, betrachtet man den Prozentsatz derjenigen Unterneh- 
men, die optimale Ähnlichkeit bereits realisiert haben, auf ein zufrieden- 
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stellendes Homogenitätsniveau des Kriteriums deuten^^^, erreichen jedoch 
nur 15 Unternehmen den Höchstwert von 1.00. Daran wird sichtbar, daß 
Uneinheitlichkeit im Kommunikations- und Informationsgehalt nicht ur- 
sächlich auf eine einzelne Variable zurückzuführen ist. Anscheinend hat 
die mangelnde Ähnlichkeit von Unternehmen zu Unternehmen unter- 
schiedliche Gründe, eine gegenüber anderen Variablen problematischere 
Umsetzung von Ähnlichkeit durch ein einzelnes Merkmal läßt sich dem- 
nach nicht ableiten. Die Vermutung liegt nahe, daß der Kommunikations- 
und Informationsgehalt weniger an ein Bilanzkonzept gebunden ist, als 
formale Kriterien wie Typographie oder Textgestaltung imd damit eher 
dem Zufall überlassen bleibt. 

7.2.8 Resümee: Intrainstrumentelle Ähnlichkeit 

Die intrainstrumenteile Ähnlichkeitsanalyse hat erkennen lassen, daß 
Geschäftsberichte eindeutig nach Layoutkonzepten gestaltet werden, die 
zu einer sich über mehrere Publikationsjahre erstreckenden, relativ ein- 
heitlichen Aufmachimg führen. Entschließt sich ein Unternehmen aller- 
dings zu einem neuartigen Layout und fällt dieser Wechsel in den hier zu- 
grundegelegten Analysezeitraum, so wirken sich Veränderungen zwangs- 
läufig auf die hier gemessene Ähnlichkeit aus. Die kann sich allerdings in 
Erweiterung der Analysebasis positiv relativieren. 

Konzeptionell "festgelegt" sind - ähnlich wie beim Medium "Imagean- 
zeige" - vor allem die Gestalhmg des Untemehmenslogos, die Typogra- 
phie und die Textgestaltung. Mehr als 50% der Unternehmen nutzen Un- 
temehmenslogo, Typographie und Textgestaltung zur Realisierung ein- 
heitlicher Gestaltungsrichtlinien. Zieht man diesbezüglich allerdings den 
Vergleich zum Medium "Imageanzeige", zeigt sich, daß die Zahl derjeni- 
gen Unternehmen, die Skalenpunkte imter 0.50 aufweisen, bei allen drei 
Kriterien ansteigt (vgl. Tab. 53). 

Die Visualisierung in Imageanzeigen und Geschäftsberichten wird in 
etwa gleich schlecht bzw. unbefriedigend von den Unternehmen verein- 
heitlicht. Der auffallend hohe Anteil an Unternehmen, die unakzeptable 
Ahnlichkeitsmaße von unter 0.50 Skalenpunkten aufweisen, begründet 
sich für Geschäftsberichte in der Variabilität, mit der von Jahr zu Jahr teil- 
weise die Bilanzaufmachung, aber auch die vorherrschende Visualisie- 
rungsform (Photo, Graphik etc.) wechselt. 



794 Betrachtet man mit Ausnahme der Variable "Kommunikatorattribut - kommunikativ" 
über alle übrigen Variablen den durchschnittlichen Anteil der Kommunikatoren, die das 
jeweils variablenspezifische Maximum erreichen, ergibt sich eine Mittelwert von "x = 
67,7%. 
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Tabelle 53: Ähnlichkeitsniveau der Kriterien im Vergleich zwischen 
Imageanzeigen und Geschäftsberichten 



KRITERIUM 


Unternehmen, deren Ä( 3 (K)-Maße 
unter 0.50 liegen 




Geschäftsberichte 


n 


% 


n 


% 


Logo 


7 


15,2 


13 


28,3 


Visualisierung 


25 


54,3 


30 


65,2 


Typographie 


2 


4,3 


9 


19,6 




10 


21,7 


13 


28,3 


Coloration 


26 


56,5 


16 


34,8 


Kom.- und Informationsgehalt 


32 


69,6 


14 


30,4 



Anders verhält es sich dagegen bei den Kriterien Coloration und dem 
Kommunikations- resp. Informationsgehalt. Während die Ähnlichkeit hin- 
sichtlich dieser Kriterien bei der intrainstrumenteilen Analyse der Image- 
anzeigen deutlich schwächer ausgeprägt war, macht sich beim Geschäfts- 
bericht bemerkbar, daß unter anderen funktionalen Prämissen eines Kom- 
munikationsintrumentes^^^ Homogenität wesentlich einfacher imd pro- 
blemloser zu erreichen ist. Über die Coloration sowie den Kommunika- 
tions- imd Informationsgehalt lassen sich beim Geschäftsbericht intensiver 
Korrespondenz zwischen den einzelnen Kommimikaten herstellen, da für 
die einzelnen Merkmalsträger vergleichsweise mehr Gestaltungsspielraum 
bei diesem Medium gegeben ist. Die Coloration wird z.B. nicht nur von 
der Visualisierung, sondern ebenso häufig von Textelementen wie Kopf- 
zeilen, Zwischenüberschriften etc. getragen. 

Ähnlichkeit wird vor allem dann bewußt formal durchbrochen, wenn 
ein neues Konzept alte Strukturen ablöst und Homogenität folglich damit 
nicht für alle Kommunikate erreicht werden kann. Ein Layoutwechsel, der 
sich je nach Unternehmen über einzelne Kriterien, aber in Regel über alle 
Kriterien erstreckt, kann für den hier gewählten Analysezeitraum für eine 
Gruppe von insgesamt 11 Untemehmen^^^ konstatiert werden. 



795 Ziele wie Aufmerksamkeitserreichung oder eine möglichst schnelle und prägnante Infor- 
mationsaufnahme vor allem über visuelle Blickfänge, wie sie bei Imageanzeigen vorlie- 
gen, sind für den Geschäftsbericht unerheblich. Stattdessen dominiert stärker die Infor- 
mationsfunktion. 

796 Hierzu zählen ABB, BASF, BFG Bank, DEA, Degussa, DG Bank, ICI, Lufthansa, Ruhrgas, 
VEBA und VIAG. 
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Eine Betrachtung aller gemessenen kriterienspezifischen Gesamtmaße in 
bezug auf die intrainstrumenteile Homogenität^^^ von Geschäftsberichten 
gibt folgendes Bild wieder: Wie in Abbildimg 53 verdeutlicht, erreicht eine 
Gruppe von 18 Unternehmen über die sechs Kriterien zu 75% intrain- 
strumenteile Ähnlichkeit für das Medium "Geschäftsberichte", während 12 
Unternehmen insgesamt unter dem Mittel von 50% rangieren. Zwar liegt 
damit absolut gesehen die Zahl derjenigen Unternehmen, die sich positiv 
hervorheben, über der für Imageanzeigen (n=ll), dies läßt jedoch nicht die 
allgemeine Schlußfolgerung zu, das Medium "Geschäftsbericht" wäre ins- 
gesamt - betrachtet man alle analysierten Kommunikatoren - einheitlicher 
gestaltet als das Medium "Imageanzeigen". Die Spannbreite zwischen mi- 
nimalem und maximalem Homogenitäts-Gesamtmaß (für alle Kriterien) ist 
größer, zumal Unterschiede zwischen Unternehmen krasser auftreten. Das 
bedeutet: Im Hinblick auf die gesamte intrainstumentelle Ähnlichkeits- 
gestaltung neigen Unternehmen stärker zu minimaler oder maximaler Ho- 
mogenität. Ein Homogenitäts-Gesamtmaß, das im mittleren Skalenbereich 
angesiedelt ist, tritt im Vergleich zur intrainstrumenteilen Ähnlichkeit bei 
Imageanzeigen allerdings seltener auf. 

Die Balkengraphik veranschaulicht insbesondere, daß das Ä(^3-Maß zur 
Typographie bei allen Unternehmen in etwa gleich positiv ausgeprägt ist, 
gefolgt vom Untemehmenslogo und der Textgestaltimg. Ebenso wie für 
die Geschäftsberichte läßt sich für diejenigen Unternehmen, die zwischen 
50% und 75% intrainstrumenteile Ähnlichkeit aufweisen, ein Handlungs- 
bedarf konstatieren, der je nach individuellem Bild zur Verbesserung ein- 
zelner Kriterien auffordert. Es bleibt allerdings darauf hinzuweisen, daß 
mit einer Ausweitung des Analysezeitraums und der Berücksichtigimg 
zusätzlicher Kommunikate sich die Ergebnisse für die Unternehmen 
durchaus verbessern können. 



797 Vgl. zur Grundlage des Gesamtmaßes zu intrainstrumenteller Ähnlichkeit die Ausfüh- 
rungen S. 285. 
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Die interinstrumenteile Analyse setzt die intrainstrumenteile Ähnlichkeits- 
messung fort, indem nunmehr statt der eindimensionalen, medienintemen 
Betrachtung die Homogenität zwischen beiden Instrumenten bzw. ihren Kom- 
munikaten gemessen wird. Die zweidimensionale Analyse von Ähnlich- 
keit stützt sich dabei auf dasselbe Verfahren, schließt aber aufgrund der 
stark divergierenden äußeren Form beider Medien einige zuvor berück- 
sichtigte Kriteriumsvariablen aus7^^ Imageanzeigen und Geschäftsberich- 
te eines Unternehmens wurden hinsichtlich der vorliegenden, intrainstru- 
mentellen Modalwerte verglichen. Läßt sich für beide Gruppen ein ge- 
meinsamer Modus feststellen, so ergibt sich der interinstrumenteile Mo- 
dusanteil Mittel aus beiden intrainstrumenteilen Werten. 

^max 2 

Lagen bei einer Einzelvariable für ein Unternehmen zwei gleich starke 
Modi vor 50%), so wurden für jeweils beide Modi die Ähnlichkeit 

zu Kommunikaten des anderen Mediums geprüft. 

Bei der interinstrumenteilen Ähnlichkeitsanalyse muß insbesondere die 
im Umfang beider Medien begründete Unterschiedlichkeit in Rechnung 
gestellt werden. Der Medienumfang ist beispielsweise oftmals eine Größe, 
die zwischen einzelnen Instrumenten nicht zu relativieren ist. So bestehen 
zwischen ein- bis zweiseitigen Anzeigen und mehrseitigen Geschäftsbe- 
richten immer nicht zu beseitigende Raum- bzw. Flächenunterschiede, die 
sich natürlicherweise auch auf andere Meßgrößen auswirken. Daher un- 
terliegt das hier angewandte Meßverfahren generell den folgenden Prä- 
missen: 

• Um nicht einen verfälschten Eindruck über mangelnde Homogenität zu 
erhalten, deren Ursachen allein in unzulänglichen Kommunikationskon- 
zepten gesucht würden, bedarf es je nach Analyseobjekt - also je nach 
Kommunikationsinstrumenten, zwischen denen Ähnlichkeit gemessen 



798 Welche Variablen im einzelnen für die interinstrumentelle Analyse ausgeschlossen wur- 
den, geben die Ausführungen zu den jeweiligen Kriterien wieder. 
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wird - vorab einer Klärung, welche Differenzen ausschließlich auf nicht 
beeinflußbare Formalstrukturen zurückzuführen sind. 

Des weiteren ist darauf hinzuweisen, daß das Ähnlichkeitsmaximum von 
1.00 in erster Linie als rein mathematisches Optimum aufgefaßt werden 
muß. Denn beim Vergleich zwischen Imageanzeigen mit Geschäftsberich- 
ten darf nicht automatisch die Schlußfolgerung gezogen werden, die 
100%ige Übereinstimmung beider Medien sei für jeden Kommunikator 
das wünschenswerte Idealmaß. Das optimale Ahnlichkeitsniveau wird je 
nach kommunikationspolitischer Zielsetzimg oder in Abhängigkeit der 
kommunikativen Marktbearbeitung von Unternehmen zu Unternehmen 
verschieden ausfallen.^^^ Möglicherweise liegen zwischen anderen größere 
Ähnlichkeiten vor, die von der vorliegenden, zweidimensional vorgehen- 
den Ähnlichkeitsanalyse nicht erfaßt wurde. Pauschale Aussagen zur Be- 
deutung bzw. Stellung eines Kritierums für den interinstrumenteilen Inte- 
grationsprozeß gelten daher ausschließlich für die Annäherung zwischen 
Imageanzeigen und Geschäftsberichten. Mangelhaft ausgeprägte Ähnlich- 
keiten zwischen den hier untersuchten Medien dürfen nicht zu Verallge- 
meinerungen führen, die dem Kommunikator ein generelles Defizit im 
Hinblick auf Kommunikationshomogenität unterstellen. 

• Jede Ähnlichkeitsmessung schafft daher nur Bewertungsmaßstäbe für 
die gewählte Analysebasis, so daß es je nach untemehmenspezifischer 
Problematik vorab einer genauen Klärung der vorliegenden Fragestel- 
lung bedarf. (Zwischen welchen Medien - ein- bis x-dimensional - inner- 
halb welchen Zeitraumes soll Ähnlichkeit gemessen werden.) 

Das bedeutet: Aufgrund der hier vorliegenden Struktur der Bestandsauf- 
nahme kann nicht in gleichem Maße für alle Kommunikatoren die Auffor- 
derung formuliert werden, offensichtliche Mängel zu beheben. Vielmehr 
wäre eine detaillierte Untersuchung der individuellen Kommunikations- 
konzept-Hintergründe eines Unternehmens unabdingbar, bevor Empfeh- 
lungen für einen Kommunikator ausgesprochen werden können. Das im 
Anschluß präsentierte Zahlenmaterial ist folglich mit Umsicht zu bewerten 
und erlaubt nur dann Interpretationen, wenn die Kommunikationsabsicht 
bzw. die konzeptionelle Basis bekannt wäre. Fehlendes Wissen zu derarti- 
gen Sachverhalten fordert auf, die Ahnlichkeitsmaße unter der Prämisse 
zu betrachten, daß ein gewisses Potential an Ähnlichkeit durchaus anzu- 
streben ist, aber nicht in Abrede gestellt werden darf, daß die Strukturen 
der Kommunikationspolitik jedes einzelnen Unternehmens entscheidend 
das individuelle Maß an wünschenswerter Homogenität prägen. 



799 Vgl. dazu auch die Ausführungen auf S. 37f. sowie S. 40f. 
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8.1 Untemehmenslogo 

Die interinstrumentelle Ähnlichkeitsmessung des Kriteriums "Untemeh- 
menslogo” berücksichtigt die Variablen Signetplacierung, Signetgröße so- 
wie Signetfarbe. Da das Untemehmenslogo in Anzeigen prinzipiell eine 
untergeordnete Stellung einnimmt, für die Aufmachung von Geschäftsbe- 
richten das Logo hingegen verstärkt der Kommunikatorkennzeichnung 
dient, und somit von unterschiedlichen, visuellen Signetfunktionen ausge- 
gangen werden kann, wurde auf einen Vergleich der Blickfangqualität ver- 
zichtet. 

Gemeinsame Modalwerte für die Signetplacierung treten nur bei 12 Un- 
ternehmen (26,1%) auf (vgl. Tab.54). Wenn allerdings für Anzeigen und 
Geschäftsberichte eine homogene Signetplaciemng zu konstatieren ist, gilt 
dies fast durchgängig für alle Kommunikate sinkt nie unter 70%). 

Für die Ausprägung "unten rechts" kann nicht mit Sicherheit davon ausge- 
gangen werden, daß es sich um beabsichtigte Placierungskonstanz han- 
delt. Die bei Imageanzeigen überproportional häufige Placierung unten 
rechts erhöht für diese Kategorie die Wahrscheinlichkeit zufälliger Über- 
einstimmung mit dem Geschäftsbericht. Daher heben sich besonders Sie- 
mens und Steag positiv ab, deren eher weniger gängigen Signetplacienm- 
gen oben links bzw. oben Mitte darauf schließen lassen, daß es sich um ei- 
ne bewußt ähnliche Gestaltung handelt. Insgesamt ist jedoch davon auszu- 
gehen, daß Unternehmen nicht darauf achten, hinsichtlich der Signetpla- 
cierung instmmentelle Übereinstimmung zu erzielen, da im Vergleich 
zum Medium "Imageanzeigen" verhältnismäßig selten das variablenspezi- 
fische Maximum an Ähnlichkeit erreicht wird. 

Dies gilt wohl ebenso für die Signetgröße, die nur in wenigen Fällen für 
beide Medien einen in etwa gleichen Anteil an der jeweiligen Gesamtflä- 
che einnimmt (vgl. Tab.54). Die Zahl der Unternehmen, deren intrainstru- 
mentelle Modi übereinstimmen, erhöht sich nur leicht um zwei Unterneh- 
men auf insgesamt 14 (30,4%). Die übrigen 32 Unternehmen verwenden 
dagegen das Signet vorrangig in der jeweils medienintem optimalen bzw. 
nützlichen Größe, ohne eine mögliche Abstimmung zwischen der Logo- 
Kennzeichnung bei Imageanzeigen und der bei Geschäftsberichten vorzu- 
nehmen. Auffällig ist zudem, daß es sich bei Unternehmen, die hinsicht- 
lich der Signetgröße interinstrumentelle Ähnlichkeit aufweisen, nicht um 
diejenigen handelt, bei denen bereits in bezug auf die Placierung Homoge- 
nität festgestellt wurde. Daher drängt sich auch hier die Vermuhmg auf, 
daß die konstatierten Ähnlichkeiten eher zufällig, als bewußt erreicht wer- 
den. Diese Vermutung läßt sich jedoch nur mit konkretem Wissen über die 
jeweiligen instrumenteilen Zielsetzungen der Kommunikatoren bestätigen 
oder widerlegen. 
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Tabelle 54: Modalwerte zur Signetplacierung und Signetgröße 
(Imageanzeigen und Geschäftsberichte)* 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Signetplacierung 

(Hmin - 12^%) 


Signetgröße 

(proz. Anteil)/(Hmin-i4,3%) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Ä1 


h 




Hoiff 


Äl 


ABB 


kein gemeins. Modus 


IHBI 


- 




0,51-1,07« 




85,7 


0.85 


AEG 


kein gemeins. Modus 


1^1 




~ 


0,51-1,07« 




78,5 


0.78 


Aerospace 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


BBOi 


- 




Akzo 


kein gemeins. Modus 










■Ql 


.. 




Allianz 


kein gemems. Modus 


0,0 


- 




kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




BASF 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


kein gemeins. Modus 


0,0 


.. 




Bayer 


unten rechts 


83,3 


70,8 


0.70 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




BFG Bank 


kein gemeins. Modus 


0,0 


~ 


~ 


kein gemeins. Modus 


0,0 






BMW 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Bosch 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Canon 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


0,01-0,57« 


100,0 


85,7 


0.85 


Commerzbank 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Daimler Benz 


kein gemeins. Modus 


0,0 






0,01-0,57« 


100,0 


85,7 


0.85 


DEA 


kein gemeins. Modus 


0,0 


„ 




kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Debis 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


0,51-1,07« 


100,0 


85,7 


0.85 


Degussa 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




0,51-1,07« 


100,0 


85,7 


0.85 


Deutsche Bank 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




DG Bank 


kein gemeins. Modus 


0,0 






1,01-1,57« 


83,8 


69,0 


0.69 


Dresdner Bank 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


Du Pont 


unten rechts 


83,3 


70,8 


0.70 


kein gemcias. Modus 


0,0 


- 




Hewlett-Packard 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




0,01-037« 


77,8 


63,5 


0.63 


Hoechst 


unten rechts 


97,6 


85,1 


0.85 


031-1,07« 


100,0 


85,7 


0.85 


Hoesch 


unten rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


031-1,07« 


100,0 


85,7 


0.85 


Hüls 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




IBM 




0,0 




~ 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


ICI 




0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


Lufthansa 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




MAN 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


McDonald 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Mercedes Benz 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Opel 


kein gemeins. Modus 


0,0 


" 


- 




0,0 


- 




Philips 


kein gemeins. Modus 


HQ9II 






031-1,07« 


■■ 


62,8 


0.62 


Rheinbraun 


unten Mitte 


100,0 






031-1,07« 




1 85,7 


0.85 


Ruhrgas 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


031-1,07« 


■■ 


60,7 


0.60 


RWE 


kein gemeins. Modus 


0,0 








0,0 


- 




Schott 


kein gemeins. Modus 


0,0 








0,0 


- 




Shell 


unten rechts 


100,0 






0,01-037« 


■■I 


35,7 


0.37 


Siemens 


oben links 


100,0 


Bm 


H9I 




0,0 


- 




Steag 


oben rechts 


100,0 


87,5 


0.87 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Thyssen 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




VAW 


kein gemeins. Modus 


0,0 






kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




VEBA 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




VIAG 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




kein gemeins. Modus 


0,0 


- 




Volks-+R.-Bank 


unten Mitte 


83,3 


70,8 


{Bull 




0,0 


- 




Volks fürsorge 


kein gemeins. Modus 




~ 


HBI 






- 




WestLB 


imten rechts 




87,5 


0.87 


kein gemeins. Modus 




- 





* Basis aller irachfolgenden Modalwert-Tabellen ist jeweils die Zahl der Anzeigen der um- 
fangreichsten Imagekampagne pro Unternehmen und die Zahl der Geschäftsberichte. 
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Tabelle 55: Modalwerte zur Signetfarbe (Imageanzeigen und 
Geschäftsberichte) 



Unternehmen 




Signetfarbe 


(gültige Fälle 
insgesamt: 




(Hmin - u^%) 


n = 537) 


h 


1 Hmax 1 Hoiff 1 Ä1 
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Ein anderes Bild gibt dagegen Tabelle 55 wieder. Eine markante interin- 
strumenteile Übereinstimmung zwischen der Signetfarbe bei Imageanzei- 
gen imd der bei Geschäftsberichten findet sich bei 65% der Kommunikato- 
ren (n=30). 



Tabelle 56: Interinstrumentelle Ahnlichkeitsmaße zum 
Unternehmenslogo®^^ 



Unternehmen 


Unternehmens- 

logo 


Unternehmen 


Unternehmens- 

logo 


(gültige Fälle 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


insgesamt: 
n = 537) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


insgesamt: 
n = 537) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 


0.57 


0.09 


0.14 


Hüls 


0.00 






AEG 


0.54 


0.08 


0.13 


IBM 


0.28 


0.01 


0.02 




0.28 


0.01 


0.02 


ICI 


0.28 


0.01 


0.02 


Akzo 


0.28 


0.01 


0.02 


Lufthansa 




0.00 


0.00 


Allianz 


0.28 


0.01 


0.02 


MAN 


litiül 


0.00 


0.00 


BASF 






0.17 


McDonald 




0.00 


0.00 


Bayer 


0.78 


0.08 


0.13 


Mercedes Benz 


0.28 


0.01 


0.02 


BFG Bank 


0.28 


0.01 


0.02 


Opel 


0.28 


0.01 


0.02 


BMW 










0.45 


0.05 


0.08 


Bosch 


0.00 


0.00 


0.00 


Rheinbraun 


0.57 


0.10 


0.17 


Canon 


0.28 


0.01 


0.02 




0.20 


0.01 


0.01 


Commerzbank 


0.28 


0.01 




RWE 


0.28 


0.01 


0.02 


Daimler Benz 


0.57 


0.09 


0.14 


Schott 


0.28 


0.01 


0.02 


DEA 


0.28 


0.01 


0.02 


Shell 


0.67 


0.27 


0.44 


Debis 


0.57 


0.09 


0.14 


Siemens 


0.29 




■eh 


Degussa 


0.28 


0.01 


0.02 


Steag 


0.41 


0.05 


0.08 1 


Deutsche Bank 


0.57 






IQQSI^^SIIIIIIIIllilli 




0.00 




DG Bank 




0.07 


0.11 


VAW 






0.00 


Dresdner Bank 


0.28 


0.01 


0.02 


VEBA 


litifill 


0.00 


0.00 


DuPont 


0.23 


0.01 


0.02 


VIAG 


El^ 




0.00 


Hewlett-Pack. 


0.49 


0.06 


0.10 


Volks-+Raiff.-B. 


0.52 


0.08 


0.13 






0.61 


0.99 


BSSSSSEBSi 


0.28 


0.01 


0.02 


Hoesch 


0.86 


0.62 


1.00 


WestLB 


0.29 


0.02 


0.03 



In Anbetracht der bereits erwähnten Ettiketienmgsfunktion des Logos 
überrascht dieses Ergebnis nicht sonderlich. Vielmehr erstaunt, daß im- 



800 Lag für ein Unternehmen aufgrund eines fehlenden, gemeinsamen Modus kein variablen- 
spezifisches Ähnlichkeitsmaß vor, wurde zur Berechung des Ä 3 (K)-Maßes bei fehlender 
Ähnlichkeit mit dem kleinst möglichen Wert (Hmin) bei Gleichverteilung multipliziert. 
Dies gilt für alle nachfolgenden Tabellen zur interinstrumentellen Ähnlichkeit. 
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merhin 16 Unternehmen der Kennzeichnimgsfunktion des Signets keine 
allzugroße Bedeutung beimessen, wenn sie auf eine homogene Farbgestal- 
timg des Untemehmenszeichens verzichten. Die mangelhafte Ähnlichkeit 
begründet sich meist durch die Verwendung nichtfarbiger Signets bei An- 
zeigen und gleichzeitig farbiger Signets bei Bilanzen. Ein Grund für den 
Farbwechsel liegt eventuell in der übermäßigen Aufmerksamkeit, die ein 
in der Hausfarbe gestaltetes Signet - vor allem bei auffälligen Hausfarben 
wie rot oder blau - gegenüber anderen Anzeigenelementen ungewollt auf 
sich ziehen würde, weshalb man auf schwarz gehaltene Signets ausweicht. 
Der Aspekt der Aufmerksamkeitsablenkung durch Farbe kehrt sich beim 
Geschäftsbericht hingegen eher um. Dort wird meist versucht, über die 
Farbe des Signets die Kennzeichungsfunktion zu unterstützen. 

Faßt man die Ähnlichkeitspotentiale der drei Variablen zu kriterienspe- 
zifischen Äihnlichkeitsmaßen zusammen, so resultieren daraus folgende 
Ergebnisse zur interinstrumenteile Ähnlichkeit (vgl. Tab. 56): 

Während in bezug auf das Ä 2 (K)-Maß die Unternehmen im Durch- 
schnitt am ersten Drittel der Skala rangieren (X von Ä 2 (Untemehmenslo- 
go)=0.33), verschlechtert sich dieser Eindruck, wenn man das zweite Ähn- 
lichkeitsmaß hinzuzieht. Der Skalen-Maximalwert von 1.00 wird nur von 
einem Unternehmen (Hoesch) exakt, von einem zweiten nicht ganz er- 
reicht (Hoechst: 0.99). Alle übrigen Ähnlichkeitsmaße nähern sich stark 
dem Skalentiefpunkt. 32 Unternehmen weisen ein Ahnlichkeitsmaß unter 
0.1 auf, so daß für das Kriterium "Untemehmenslogo" im Hinblick auf die 
medienübergreifende Gestaltung keine für alle Instrumente geltenden Ge- 
staltungsrichtlinien existieren. 



8.2 Visualisierung 

Auf die Problematik der im Umfang begründeten, unterschiedlichen Visu- 
alisierungsmöglichkeiten beider Instrumente wurde bereits in Kapitel 7.2.2 
aufmerksam gemacht. Verständlicherweise kann aus diesen Gründen die 
interinstrumenteile Ähnlichkeitsmessung einzig die Variablen Visualisie- 
nmgsform und Visualsierungsgröße zum Vergleich heranziehen. 

Die Dominanz des Photos als bevorzugte Visualisierungsform setzt sich 
bis zur interinstrumenteilen Analyse fort (vgl. Tab. 57). 71,7% der Unter- 
nehmen präferieren sowohl bei Imageanzeigen als auch bei Geschäftsbe- 
richten das Photo als Bildelement. Auch hier ist die Vernutung anzustel- 
len, daß es sich um eine zufällige Übereinstimmung handeln kann, denn 
für beide Medien hat die intrainstrumentelle Analyse eindeutig den Vor- 
rang der photographischen Visualisienmgselemente aufgezeigt. 
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Tabelle 57: Modalwerte zur Visualisierungsform sowie Zahl der 
Bildelemente (Imageanzeigen und Geschäftsberichte) 



Visualisierungsgröße 
(Hmin = 10,07») 
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Der gemeinsame Modus für beide Medien darf in diesem Falle nicht einzig 
als Indikator für Ähnlichkeit gewertet werden. Während bei anderen Un- 
ternehmen nicht mit Sicherheit davon ausgegangen werden kann, daß die 
Ähnlichkeiten beabsichtig sind, erkennt man jedoch beim Unternehmen 
Debis sehr gut, daß die außergewöhnliche Form der Illustration ein be- 
wußt eingesetztes Element zur Erzeugung von Ähnlichkeit ist. Die Anzei- 
genkampagne besteht aus karikaturistischen Bunt-Zeichmmgen des Künst- 
lers Tresckow, der über die Motive Untemehmensleistungen symbolisch 
illustriert. Fast alle Anzeigenmotive werden gleichzeitig im Geschäftsbe- 
richt zur optischen Auflockerung benutzt, so daß zwischen Anzeigen imd 
Geschäftsbericht äußerst positive Ausstrahlungseffekte entstehen. Die 
Kommunikationsmaßnahmen von Debis demonstrieren, wie einfach eine 
Anzeigenkampagne imd ein andersartiges Kommunikationsinstrument vi- 
suell miteinander verknüpft werden können. So läge es beispielsweise 
auch für das Unternehmen Schott nahe, die sehr außergewöhnlichen und 
anschaulichen Features, die in der Regel Parallelen zwischen eigenen Pro- 
dukten und Beispielen aus der Natur ziehen, in den Geschäftsbericht zu 
integrieren, um beispielsweise die einzelnen Geschäftsfelder bzw. Tätig- 
keitsbereiche individuell statt standardmäßig per Photo zu veranschauli- 
chen. 

Insgesamt konnte nur bei 13 Unternehmen festgestellt werden, daß sich 
Motive ihrer Anzeigenkampagne auch in einem der Geschäftsberichte wie- 
derfinden. Wobei es sich in der Regel nur um vereinzelte Motive handelt, 
die punktuell Ähnlichkeit erzeugen, nicht aber um eine kontinuierlich ähn- 
liche Visualsierungsstruktur, wie im Falle Debis. 

Entgegen der relativ ausgeprägten Homogenität in bezug auf die Visua- 
lisienmgsform fällt die Visualsierungsgröße stark heterogen aus. Nur bei 9 
Unternehmen stimmen die intrainstrumenteilen Modi überein und führen 
zu interinstrumenteller Ähnlichkeit, die ausschließlich für fünf Kommuni- 
katoren auf alle Kommunikate des Unternehmens zutrifft (vgl. Tab. 57). 
AEG, DEA, Lufthansa, Mercedes Benz und Opel wählen zwar für beide 
Instrumente gleichgroße Visualisierungen, realisieren dies jedoch nicht 
konstant bei allen Anzeigen und Geschäftsberichten, so daß die interin- 
strumenteile Ähnlichkeit unter das variablenspezifische Höchstmaß von 
0.90 fällt. Eine mögliche Ausstrahlung der Kampagnenaufmachung auf die 
Bilanzaufmachung läßt sich kaum feststellen. Weder die Visualisierungs- 
größe noch die Motivwahl der Unternehmen weisen auf gegenseitige Un- 
terstützungspotentiale, die von den Unternehmen genutzt würden. 

Die bei sehr vielen Kampagnen auffallende visuelle Kreativität wird 
offensichtlich nur medienintem ausgeschöpft. Während man bei einigen 
Unternehmen deutlich den individuellen Anzeigenstil - sowohl sprachlich 
als auch optisch - registriert, tritt ebenso deutlich - mit Ausnahme einiger. 





8.2 Visualisierung 



349 



weniger Publikationen - die Uniformität der Geschäftsberichte untereinan- 
der zutage. Zumindest in visueller Hinsicht bemüht sich kaum ein Kom- 
munikator, die Akzente anderer Kommunikationsmedien, insbesondere 
die der Kampagne auf die Bilanz zu übertragen oder umgekehrt. 

In Anbetracht der fehlenden visuellen Korrespondenz zwischen ’lmage- 
anzeige" und "Geschäftsbericht" erreichen einzig 2 Unternehmen (Allianz, 
Commerzbank) den Skalenhöchstwert von 1.00 und 2 Unternehmen ran- 
gieren im Bereich von 0.5 bis 0.9. Überwiegend weisen die Unternehmen 
(n=28/60,9%) dagegen sehr geringe Ähnlichkeitsmaße auf, für 8 Unterneh- 
men läßt sich schließlich keinerlei medienübergreifende Einheitlichkeit 
konstatieren (vgl. Tab. 58). 

Tabelle 58: Interinstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Visualisierung 



Unternehmen 


Visualisierung 


Unternehmen 


Visualisierung 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 






Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 








ABB 


1^1 


0.09 






lEESf 


0.00 


0.00 


AEG 


0.53 


0.13 


0.16 


IBM 




0.08 


0.10 




0.31 


0.06 


0.08 


ICI 


0.38 


0.08 


0.10 


Akzo 


0.38 


0.08 


0.10 


Lufthansa 


0.33 


0.08 


0.10 


Allianz 




0.78 


1.00 


MAN 


0.35 


0.07 


0.09 


BASF 


0.39 


0.08 


0.10 


McDonald 




0.00 


0.00 


Bayer 


0.43 


0.09 


0.11 


Mercedes Benz 


0.66 


0.41 


0.52 


BFG Bank 




0.00 


0.00 


Opel 


0.52 


0.24 


0.31 


BMW 


0.31 


0.06 


0.08 




0.38 


0.08 


0.10 


Bosch 


lilüil 


0.00 


0.00 


Rheinbraun 


0.43 


0.09 


0.11 


Canon 


0.43 


0.09 


0.11 




0.43 


0.09 


0.11 


Commerzbank 


lilSl 


0.78 


1.00 


RWE 


0.41 


0.08 


0.10 


Daimler Benz 


0.78 


0.59 


0.76 


Schott 




0.00 


0.00 


DEA 






0.45 


Shell 




0.00 


0.00 


Debis 






0.11 


Siemens 


0.41 


0.08 


0.10 


Degussa 


0.00 






Steag 


0.31 


0.06 


0.08 


Deutsche Bank 


liliBl 


0.00 


0.00 


Thyssen 


0.31 


0.06 


0.08 


DG Bank 


0.45 


0.11 


0.14 


VAW 


0.43 


0.09 


0.11 


Dresdner Bank 


0.43 






VEBA 


0.43 


0.09 


0.11 


DuPont 


0.33 


0.07 


0.08 


VIAG 


0.33 


0.07 


0.08 


Hewlett-Pack. 


0.33 


0.07 


0.08 


Volks-+Raiff.-B. 


0.43 




0.11 


Hoechst 


0.43 


0.09 


0.11 


Volksfürsorge 








Hoesch 




0.00 


0.00 


WestLB 


0.42 


0.08 


0.10 1 
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Daher bleibt auch das Kriterium "Visualisierung" als eine bisher ungenutz- 
te Größe zu bewerten, der sich interinstrumentell kaum ein Unternehmen 
zur Kommunikationsintegration bedient. 



8.3 Typographie 

Die interinstrumenteile Ähnlichkeitsmessung zum Kriterium "Typogra- 
phie" basiert exakt auf den gleichen Einzelvariablen (Signettypographie, 
Fließtexttypographie, Typographiekennzeichen, typographische Kontinui- 
tät) wie bei der intrainstrumenteilen Analyse. Tabelle 59 zeigt, daß die Sig- 
nettypographie mit Ausnahme von Shell von allen Unternehmen perfekt 
homogen über alle Kommunikate gestaltet wird. Dagegen fällt die Fließ- 
texttypographie weniger konstant aus. Bei 18 Unternehmen treten typo- 
graphische Differenzen zwischen beiden Kommunikationsinstrumenten 
auf. Entweder liegt ein direkter Wechsel zur jeweils anderen Schriftfamilie 
vor oder aber im Geschäftsbericht wird die ansonsten präferierte Schrift- 
type um eine zweite Schrift ergänzt, so daß die interinstrumenteile Ein- 
heitlichkeit durchbrochen wird. Bei fast der Hälfte der Unternehmen 
(n=22/47,8%) korrespondieren allerdings die Schrifttypen aller Kommuni- 
kate der hier analysierten Medien. Das läßt die Vermutung zu, daß die Ty- 
pographie von den Kommunikatoren bewußt eingesetzt wird, um formal 
Vereinheitlichung zu forcieren. Die Richtigkeit dieser Vermutung ließe 
sich genauer prüfen, wenn zur interinstrumenteilen Analyse mehrere 
Kommunikationsinstrumente hinzugezogen würden. 

Betrachtet man des weiteren die Verwendung typographischer Kennzei- 
chen, die einen Hinweis darauf geben, wie stark Unternehmen über ty- 
pische Schriftmerkmale versuchen, typographisch individuell und gleich- 
zeitig einheitlich zu kommunizieren, so bleibt anzunehmen, daß kaum An- 
strengungen in dieser Richtung vorliegen (vgl. Tab. 60). Übereinstimmen- 
de, intrainstrumentelle Kennzeichen-Modi treten zwar bei 19 Unterneh- 
men (41,3%) auf, einschränkend muß aber darauf hingewiesen werden, 
daß sich die Homogenität bei 10 Unternehmen nur auf Variationen der 
Schriftgröße bezieht. Anders formuliert: Die Ähnlichkeit begründet sich 
vorrangig in dem durchgängigen Verzicht auf auffälligere Typographie- 
kennzeichen und kann demzufolge auch ein Resultat zufälliger Überein- 
stimmung sein, da die Variation der Schriftgröße für fast aUe analysierten 
Kommunikate festzustellen war. Als weniger zufällig und eher bewußt ge- 
staltete Ähnlichkeit kann stattdessen die konstante Einhaltung von Versa- 
lien oder aber Kursivschrift bewertet werden. Diesbezüglich sind jedoch 
nur für 9 Unternehmen interinstrumenteile Ähnlichkeiten zu konstatieren. 
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Tabelle 59: Modalwerte zur Logo-Typographie und Anzeigentext- 
Typographie (Imageanzeigen und Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 

ADB 

AEG 

Aerospace 

Akzo 

Allianz 

BASF 

Bayer 

BFG Bank 

BMW 

Bosch 

Canon 

Commerzbank 



Daimler Benz 

DEA 

Debis 

Degussa 

Deutsche Bank 

DG Bank 

Dresdner Bank 

DuPont 

Hewlett-Packard 

Hoechst 

Hoesch 

Hüls 



IBM 

ICl 



Lufthansa 



MAN 

McDonald 



Typographie des Signets 

(Hmin - 12^%) 




Typographie des Anzeigentextes 

(Hmin - 12^%) 



kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 

Grotesk 

kein gemeins. Modus 

Grotesk 

Grotesk 

Antiqua 

Grotesk 

kein gemeins. Modus 
Antiqua 
Beide Schriften 



Beide Schriften 
Beide Schriften 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
Grotesk 

kein gemeias. Modus 
kein gemeias. Modus 
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Tabelle 60: Modalwerte zu Typographiekennzeichen und zur tyographi- 
schen Kontinuität (Imageanzeigen und Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Typographiekennzeichen 

(Hmin-3,0%) 


Typographische Kontinuität 

(Hmin ■ 16,6%) 


h 


Hmax 


Hoiff 


Ä1 


h 


Hmax 


Hoiff 


Äi 


ABB 


Größe+kursiv. 


83,3 


80,3 


0.80 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 




Allianz 


kein gemeins. Modus 


0,0 


-- 


BASF 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


Bayer 


Größe+kursiv 


100,0 


97,0 


BFG Bank 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


BMW 


Größe 


87,5 


85,5 


Bosch 


Größe+kurs. 


75,0 


72,0 



Canon 



Commerzbank 


kein gemeins. Modus 


HioBi 


1 -• 


Daimler Benz 


Größe 






DEA 


kein gemeins. Modus 


n-z: 







kein gemeins. Modus 


0,0 








kein gemeins. Modus 


0,0 








völlige Kontinuität 


100,0 


Hkm 




- 


kein gemeins. Modus 


0,0 






- 


völlige Kontinuität 


100,0 






0.97 


völlige Kontinuität 


100,0 


BSI 




- 


völbge Kontinuität 


100,0 


83,4 


0.83 


0.85 


völlige Kontinuität 


100,0 


83,4 


0.83 


0.72 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 




völlige Kontinuität 


100,0 


83,4 


0.83 




nur im Fließtext 


100,0 


83,4 


0.83 


0.97 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 




nur Headline/Slog. 


100,0 


83,4 


0.83 



Debis 


Größe 






0.90 


völbge Kontinuität 




83,4 


0.83 


Degussa 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


Deutsche Bank 


Größe 


100,0 


97,0 


0.97 


kein gemeias. Mtxlus 


0,0 


hbB 


- 


DG Bank 


kein gemeins. Modus 


0,0 


- 


- 


kein gemeins. Modus 


0,0 




- 


Dresdner Bank 


Größe 




80,3 


0.80 


völbge Kontmuilät 


100,0 


83,4 




Du Pont 


kein gemeins. Modus 




- 


- 


kein gemeias. Modus 


0,0 


- 




Hewlett-Packard 


kein gemeins. Modus 






- 


nur im Signet/Slog. 


100,0 


83,4 


0.83 


Hoechst 






~ 


~ 


nur im Signet/Slog. 


100,0 


83,4 


0.83 


Hoesch 


kein gemeins. Modus 


0,0 






völbge Kontinuität 


100,0 


83,4 


0.83 
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Bei den übrigen 27 Unternehmen (58,7%) fehlt eine derartige Homogenität 
gänzlic±i. 

Für die typographische Kontinuität verschiebt sich das Verhältnis zwi- 
schen Unternehmen, die interinstrumenteile Ähnlichkeit aufweisen, imd 
denjenigen, bei denen interinstrumenteile Ähnlichkeit fehlt, zugunsten der 
ersten Gruppe. Über die Hälfte der Kommunikatoren (n=28/60,9%) gestal- 
ten beide Medien in der gleichen typographischen Struktur. Das bedeutet, 
die Verwendung der Hausschrift nur für das Logo, nicht aber für den 
Fließtext, findet sich sowohl in Anzeigen der Imagekampagne als auch bei 
Geschäftsberichten des Unternehmens. Dabei wird von fast allen das vari- 
ablenspezifische Höchstmaß von 0.83 erreicht. Dementsprechend krass ist 
der Unterschied zwischen den beiden Gruppen: Entweder es liegt gar kei- 
ne interinstrumentelle Ähnlichkeit vor oder aber die Ähnlichkeit beläuft 
sich auf das Skalenmaximum. 

Trotz des - im Vergleich zu den bisher behandelten Kriterien - ungleich 
höheren Mittelwertes von X=0.60 [X von Ä2(Untemehmenslogo)=0.33; X 
von Ä2(Visualisierimg)=0.34], fallen die loriterienspezifischen Ähnlich- 
keitsmaße ungewöhnlich niedrig aus. Da kaum ein Unternehmen in bezug 
auf alle vier Einzelvariablen Ähnlichkeit aufweist, wirkt sich der niedrige 
Multiplikationsfaktor^^^ bei fast allen Unternehmen auf das Ä3 (K)-Maß 
und in Folge auf das Kriteriengesamtmaß Äq(K) aus.®®^ 

Eine perfekte interinstrumentelle Ähnlichkeit zwischen Imageanzeigen 
und Geschäftsberichten liegt für insgesamt 7 Unternehmen (Bayer, Luft- 
hansa, MAN, Opel, Ruhrgas, Siemens, WestLB) vor, die ein Ähnlichkeits- 
Gesamtmaß für Typographie von 1.00 aufweisen. Zu dieser Gruppe kann 
des weiteren die Dresdner Bank gefaßt werden, da das Unternehmen mit 
0.82 Skalenpunkten sich dem Optimum hinreichend annähert. Für die 
übrigen Unternehmen fällt das kriterienspezifische Ähnlichkeits-Gesamt- 
maß jedoch derart gering aus, daß kaum von einer interinstrumenteilen, 
typographischen Ähnlichkeit gesprochen werden kann. Die auffallend 
starke intrainstrumentelle Homogenität des jeweils imtemehmensindivi- 
duellen Schriftbildes®^^ wird mit Ausnahme weniger Unternehmen inter- 
instrumentell nicht fortgesetzt. 



801 Multiplikationsfaktor ist der für die jeweilige Variable niedrigste Skalenwert bei zufälli- 
ger Gleichverteilung: 

802 Insbesondere ein Fehlen von Ähnlichkeit für die Variable "Typographiekennzeichen” 

schlägt sich aufgrund des sehr geringen Wertes von 0.03 in niedrigen kriterien- 

spezifischen Ä^-Maßen nieder. 

803 Vgl. dazu die Ausführungen zur intrainstrumentellen Ähnlichkeit hinsichtlich der Typo- 
graphie von Imageanzeigen in Kapitel 7.1.3, S. 267-276 sowie hinsichtlich der Typogra- 
phie von Bilanzen in Kapitel 7.2.3, S. 314-318. 
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Tabelle 61: liiterinstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Typographie 



Unternehmen 


Typographie 


Unternehmen 


Typographie 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 




0.01 






0.64 


0.02 


0.03 


AEG 


0.21 


0.00 


0.00 


IBM 


0.62 


0.02 


0.03 








0.00 


ICI 


0.41 






Akzo 


0.64 


0.02 


0.03 


Lufthansa 


lilSSl 


0.61 




Allianz 


0.41 


0.01 


0.02 


MAN 


0.89 


0.61 


1.00 


BASF 


0.64 


0.02 


0.03 


McDonald 


0.56 


0.01 


0.02 


Bayer 




0.61 






0.68 


0.11 


0.19 


BFG Bank 


0.64 


0.02 


0.03 


Opel 


0.89 




1.00 


BMW 


0.83 


0.46 


0.75 




0.41 


0.01 


0.02 


Bosch 






0.02 


Rheinbraun 


0.68 


0.11 


0.19 


Canon 


0.64 


0.02 


0.03 




BiBSl 


0.61 




Commerzbank 


0.64 


0.02 


0.03 


RWE 


0.67 


0.08 


0.18 


Daimler Benz 


0.65 


0.10 


0.17 


Schott 


0.64 


0.02 


0.03 


DEA 


0.64 


0.02 


0.03 


Shell 


0.67 


0.08 


0.14 


Debis 


0.65 


0.08 


0.13 


Siemens 


BilSSl 


0.61 


1.00 


Degussa 


0.21 


0.00 


0.00 


Steag 


0.64 


0.02 


0.03 


Deutsche Bank 


0.46 


0.02 


0.03 


Thyssen 








DG Bank 


0.64 


0.02 


0.03 


VAW 


0.64 












0.82 


VEBA 


0.41 


0.01 


0.02 1 


DuPont 








VIAG 


0.41 








0.43 


0.00 


0.00 


Volks-+Raiff.-B. 


0.41 






Hoechst 


0.58 


0.01 


0.02 


Volksfürsorge 


0.44 


0.00 


0.00 


Hoesch 


0.64 


0.02 


0.03 


WestLB 


litüjl 


0.61 


1.00 



Trotz des Zugeständnisses, daß nicht jeder Kommunikator in gleichem 
Maße die kritierenspezifischen Ähnlichkeiten forciert, muß daher für das 
Typographie-Kriterium eine größtenteils unzureichende Ausschöpfung 
des möglichen Integrationspotentials festgehalten werden. Andererseits 
bleibt an einem Beispiel anzumerken, daß Unternehmen wie AEG, Aero- 
space, Mercedes teilweise schlechte Ähnlichkeitswerte in bezug auf die in- 
terinstrumenteile Typographie aufweisen, jedoch auf einer anderen, hier 
nicht gemessenen Ebene von Ähnlichkeit sich sehr positiv hervorheben. 
Vergleicht man nämlich den Schriftsatz der Unternehmen imtereinander 
bzw. im Hinblick auf den gemeinsamen Mutterkonzem Daimler Benz, so 
sind starke Übereinstimmungen bezüglich aller vier analysierten Variablen 
zumindest für das Medium Geschäftsbericht zu konstatieren. Alle zum 
Daimler-Konzern gehörigen Unternehmen korrespondieren hinsichtlich 
des Schriftsatzes und der Textgestaltung. Die gestalterische Einheitlichkeit 
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läßt sich des weiteren an einer in etwa ähnlichen Titelaufmachimg der Bi- 
lanz - die Größe und das Motiv betreffend - nachvollziehen. Offenbar do- 
miniert statt der hier gemessenen interinstrumenteilen Ähnlichkeit die in- 
trainstrumenteile Ähnlichkeit zwischen den Unternehmen. An diesem Bei- 
spiel wird erneut deutlich, daß konzeptionell durchaus andersartige 
Schwerpunkte gesetzt werden können, die je nach gewählter Basis der in- 
tra- und interinstrumenteilen Analyse zu unterschiedlich ausfallenden Be- 
wertungen führen. 

8.4 Textgestaltung 

Die interinstrumenteile Analyse der Textgestalhmg berücksichtigt im Ge- 
gensatz zur intrainstumentellen Analyse nicht die Gliederungsstärke der 
Medien. Die Ähnlichkeitsmessung beschränkt sich auf die drei Einzelvari- 
ablen "Anzahl der Fließtextspalten", "Absatzabschluß" und "satztechni- 
sche Besonderheiten". 

Nur für 8 Unternehmen läßt sich eine gleiche Anzahl an Hießtextspalten 
in beiden Medien finden (vgl. Tab. 62). Das Gros der Unternehmen favori- 
sierte dagegen für jedes Medium eine andersartige Spaltensetzung des 
Fließtextes. Da in beiden Medien sowohl ein-, zwei-, drei- als auch vier- 
imd mehrspaltige Textpassagen auftreten, läßt sich unzureichende Korres- 
pondenz zwischen den Medien nicht auf mögliche satztechnische Schwie- 
rigkeiten zurückführen, die als Ursache für die hier konstatierte Unheit- 
lichkeit in Betracht käme. Die für 38 Unternehmen fehlende Übereinstim- 
mung der Modi legt die Vermutung nahe, daß für das Textlayout nur me- 
dieninterne, jedoch keine medienübergreifenden Richtlinien zur Gestal- 
tung existieren und somit das Integrationspotential bisher ungenutzt 
bleibt. Ein wesentlich besserer Eindruck stellt sich hingegen bei der Be- 
trachtung der Absatzgestaltung ein. 26 Unternehmen (56,5%) verwenden 
sowohl für die Kommunikate der Imagekampagne, als auch für die Ge- 
schäftsberichte den gleichen Absatzabschluß. Das bedeutet: Mehr als die 
Hälfte der Unternehmen weisen bezüglich ihrer Entscheidung für Block- 
oder Flattersatz unabhängig vom jeweiligen Instrument Konstanz auf. 22 
Unternehmen erreichen hierbei den maximalen Skalenwerte von 0.75 und 
nur 4 Unternehmen liegen bis zu 25% unter dem Maximum. Insofern muß 
die zuvor aufgestellte Vermutimg über fehlende Richtlinien abgeschwächt 
werden, insbesondere wenn man als dritte Einzelvariable die satztechni- 
schen Besonderheiten hinzuzieht. 

Satztechnische Besonderheiten finden sich ebenfalls bei mehr als der 
Hälfte der Kommunikatoren, so daß man davon ausgehen kann, daß diese 
variablenspezifische Ähnlichkeit allgemein betrachet wesentlich stärker 
ausgeprägt ist als im Vergleich zur Wahl der Fließtextspalten. 
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Tabelle 62: Modalwerte zur Spaltenzahl des Fließtextes und zum Ab- 
satzabscdiluß (Imageanzeigen und Gesc±iäftsberic±ite) 




ABB 

AEG 

Aerospace 

Akzo 

Allianz 

BASF 



Bayer 

BFG Bank 



BMW 



Bosch 



Canon 

Commerzbank 
Daimler Benz 



Deutsche Bank 

IXS Bank 

Dresdner Bank 



Du Pont 

Hewlett-Packard 

Hoechst 

Hoesch 

Hüls 

IBM 



kein gemeins. Modus 
dreispaltig 

kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 
kein gemeins. Modus 



kein gemeins. Modus 
anveispaltig 



I kein gemeins. Modus | 



kein gemeins. Modus 



einspaltig 

kein gemeins. Modus 
kein; • •• • 



mm 



- 


- 


kein gemeins. Modus 


0,0 


~ 


- 


Flattersatz 


100 






kein gemeins. Modus 


0,0 


61,1 


0.61 


kein gemeins. Modus 


0,0 


" 




kein gemeins. Modus 
Blocksatz 


0,0 

100 


0 83,4 


0.83 


kein gemeins. Modus 


0,0 


) 


~ 


Biocksatz 


100 
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Tabelle 63: Modalwerte zu satztechnischen Besonderheiten (Imageanzeigen 
und Geschäftsberichte) 



Unternehmen 

(gülteige Fälle 
ingesamt 
n = 537) 


satztechnische Besonderheiten 

(Hmin.2.9%) 


h 


EBI 




Äi 1 


ABB 


Erstzeilencinzug 






■99 


AEG 


Erstzeileneinzug 


K9 


■391 


0.75 


Aerospace 


kein gemeins. Modus 


0,00 






Akzo 


kein gemeins. Modus 


0,00 


- 


- 


Allianz 








- 


BASF 


entfällt 


11^31 


MIM 


9091 


Bayer 


entfällt 


kesi 


MiM 


9099 


BFG Bank 




66,7 




9EEH 


BMW 




■^91 


9391 


■■1 


Bosch 


kein gemeins. Modus 


0,00 


- 


- 


Canon 


kein gemeins. Modus 


0,00 


- 


- 


Commerzbank 


Erstzeilencinzug 


100,0 


97,1 


0.97 


Daimler Benz 


kein gemeins. Modus 


0,00 


- 


- 


DEA 


Erstzeileneinzug 


78,8 


74,9 


0.74 


Debis 


Erstzeileneinzug 




MMI 


9091 


Degussa 


Erstzeileneinzug 


BBSB 


1091 


0,97 


Deutsche Bank 


kein gemeins. Modus 








DG Bank 


kein gemeins. Modus 


MM 






Dresdner Bank 


kein gemeins. Modus 


MM 






Du Pont 


kein gemeins. Modus 


99311 






Hewlett-Packard 


kein gemeins. Modus 


9BSH 






Hoechst 


kein gemeins. Modus 


liiE^39 


- 


- 


Hoesch 


entfällt 




wEBM 


9091 


Hüls 


Erstzeileneinzug 




97,1 


0.97 


IBM 


Erstzeileneinzug 




IB9i 


■Qi 


ICI 


kein gemeins. Modus 


BS9I 


- 


- 


Lufthansa 


kein gemeins. Modus 


0,00 


- 


~ 


MAN 


entfällt 


91931 


9BS9 


0.97 


McDonald 


Erstzeileneinzug 


9^99 


MIM 


^^09 


Mercedes Benz 


Erstzeileneinzug 


■^£9 




■991 


Opel 


entfällt 




■S9I 


0.83 


Philips 


kein gemeins. Modus 


9QS9I 




~ 




entfällt 


93131 




0.97 


Ruhrgas 


entfällt 




MIM 


9991 


RWE 


entfällt 


93^31 


9BH 


|||^^9 


Schott 




100,0 


9BD9 


I^Hl 


Shell 




100,0 


999 


9391 


Siemens 




9099 


MM 


■Ql 


Steag 






■Hi 


9H9 


Thyssen 


entfällt 


^931 


72,1 


9BE9I 


VAW 


EZE+Neg.Schr. 


93S9 


■Hl 


fjl^B 


VEBA 


kein gemeins. Modus 


0,00 






VIAG 


kein gemeins. Modus 


9^91 




- 


Volks-+R.-Bank 


kein gemeins. Modus 


19S39 






Volks fürsorge 


kein gemeins. Modus 


9EE3B 


9BHI 


■Hi, 


WestLB 


entfällt 


9S39 


■3H 








358 



8 Interinstrumentelle Analyse 



Abgesehen von dieser ersten Kriteriumsvariable schlagen sich die bei 
mehr als der Hälfte der Unternehmen positiven Ä^-Maße jedoch kaum in 
den kriterienspezifischen ÄQ(K)-Maße nieder (vgl. Tab.64). Obwohl die 
variablenspezifischen Ahnlichkeitsmaße für den überwiegenden Teil der 
Kommunikatoren Ansätze interinstrumenteller Ähnlichkeit aufzeigen 
konnten, erreicht - im Vergleich zu den bisher analysierten Kriterien - kein 
einziges Unternehmen für die Textgestaltimg das Ahnlichkeitsmaximum 
von 1.00. Tabelle 64 verdeutlicht, daß zwar allgemein ähnlich hohe Ä 2 (K)- 
Werte wie für die Typographie erreicht werden (x von Ä 2 (Textgestal- 
tung)= 0.49), aber die för 80% der Kommunikatoren festgestellte, fehlende 
Ähnlichkeit bezüglich der Spaltenwahl beim Fließtext sich auf das textge- 
stalterische Ähnlichkeits-Gesamtmaß aller Unternehmen auswirkt. 

Tabelle 64: Interinstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Textgestaltimg 



Unternehmen 
(gültige Fälle ^2 

insgesamt: . . 

n = 537) 



Textgestaltung 








1 0.25 1 


0.00 


0.00 


VEBA 




0.00 


0.00 


VIAG 


1 0.28 1 


0.01 


0.01 


Volks-+Raiff.-B. 




0.00 


0.00 


Volksfürsorge 
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Eine für alle analysierten Kommunikate eines Unternehmens durchgängig 
homogene Textgestaltung lag dementsprechend nicht vor. Abgesehen von 
den 17 Unternehmen (37,0%), denen keine interinstrumenteile Ähnlichkeit 
zugesprochen werden kann, rangieren die übrigen 29 Unternehmen mit 
Ausnahme von DEA in der unteren Skalenhälfte (63,0%). 

In bezug auf das Kriterium "Textgestaltung" läßt sich keine konsequent 
durchgehaltene interinstrumentelle Ähnlichkeit konstatieren, obwohl auf 
der Variablenebene erste Ansätze medienübergreifender Abstimmung 
zwischen Imageanzeigen und Geschäftsberichten bezüglich zweier Einzel- 
merkmale deutlich zu erkennen sind. Ursachen für unzureichende Homo- 
genität basieren - ebenso wie bei der Typographie - nicht auf formalen Un- 
terschieden der hier analysierten Instrumente, sondern sind vorrangig in 
den konzeptionellen Vorgaben des Unternehmens zu suchen. 



8.5 Coloration 

Die Coloration wurde parallel zur intrainstrumentellen Analyse über die 
zwei Variablen, "Colorationsstärke" und "Farbgebung", gemessen. Tabelle 
65 zeigt, daß Unternehmen eher selten interinstrumentelle Ähnlichkeit auf- 
weisen. Nur 7 Unternehmen zeichnen sich durch einen sowohl in Image- 
anzeigen als auch in Geschäftsberichten vergleichsweise ähnlichen Anteil 
an Coloration aus. Bei der Colorationsstärke begründet sich das Fehlen ei- 
nes gemeinsamen Modalwertes sicherlich u.a. in den unterschiedlichen 
Umfängen der Medien. 

Daß die Coloration in erster Linie eine atypische Größe ist, die in Ab- 
hängigkeit der visuellen Schwerpunkte eines jeden Kommunikationsin- 
strumentes varüert, ist unbestritten. Allerdings besteht durchaus die Mög- 
lichkeit, auch die Coloration zur Kommunikationsintegration zu nutzen, 
indem beispielsweise parallel zu einer Imagekampagne, die sich auf An- 
zeigen mit geringem Bildanteil einhergehend mit einem niedrigen Colora- 
tionsanteil konzentiert, der Farbanteil in Bilanzen gleichfalls zurückge- 
schraubt wird. Dies fällt um so leichter, wenn die Bilanz ähnliche Visuali- 
sierungsformen, -motive und -größen wie in der Anzeige verwendet, so 
daß nicht nur Ähnlichkeit im Hinblick auf Coloration angestrebt wird, 
sondern die Annäherung über das Kriterium Visualisierung gleichzeitig zu 
einer interinstrumenteilen Armäherung bezüglich des Colorationsanteils 
führt. 

Gleichzeitig würde ein derartiges Vorgehen automatisch die interinstru- 
mentelle Farb-Ähnlichkeit unterstützen. Bei 15 Unternehmen (32,6%) las- 
sen sich bereits medienübergreifende Übereinstimmungen hinsichtlich 
farblicher Dominanzen feststellen. 
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Tabelle 65: Modalwerte zur Colorationsstärke und Farbgebvmg 
(Imageanzeigen imd Geschäftsberichte) 



Farbgebung 

(Hmin=ll,l%) 












































8.5 Coloration 



361 



Die Farbgebung richtet sich in der Regel nach der Hausfarbe des Unter- 
nehmens. So wird die Farbkombination Grün-Blau des Untemehmenssig- 
nets von Bayer sowohl in den Imageanzeigen, als auch in den Geschäftsbe- 
richten immer wieder betont. Bei 31 Unternehmen (67,4%) sind jedoch kei- 
ne Bemühungen um farbliche Annäherung zwischen Imageanzeigen und 
Geschäftsberichten zu erkennen. Farbliche Kontinuität scheint damit kein 
Mittel zu sein, um Kommunikationsintegration formal zu unterstützen. 

Dementsprechend gering fallen die kriterienspezifischen Ähnlichkeits- 
maße aus. Alle Unternehmen rangieren innerhalb der unteren Skalen- 
hälfte, da mit Ausnahme von Rheinbraun weder für das Ä 2 (K)-Maß, noch 
für das Ä 3 (K)-Maß Werte über 0.50 Skalenpunkten erreicht werden (vgl. 
Tab. 66). Für insgesamt 24 Unternehmen (52,2%) kann keinerlei interin- 
strumenteile Ähnlichkeit nachgewiesen werden. 



Tabelle 66: Interinstrumentelle Ähnlichkeitsmaße zur Coloration 



Unternehmen 


Coloration 


Unternehmen 


Coloration 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(gültige Fälle 
insgesamt: 
n = 537) 


Ä2 


Ä3 


Ä3(K) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


(K) 


(K) 


Ä3(Kmax) 


ABB 




0.00 


0.00 


Hüls 


0.00 


litiül 




AEG 




0.00 


0.00 


IBM 


0.00 




0.00 




0.37 


0.06 


0.08 


ICI 


0.00 




0.00 


Akzo 




0.00 


0.00 


Lufthansa 


0.22 


0.07 


0.09 


Allianz 


0.44 


0.14 


0.19 


MAN 


0.39 


lilüSl 


0.11 


BASF 


0.00 


0.00 


0.00 


McDonald 


0.00 




0.00 


Bayer 


0.17 


0.05 


0.07 


Mercedes Benz 


0.00 


Btlüil 


0.00 


BFG Bank 








Opel 




BliW 


0.07 


BMW 


0.17 


0.04 


0.05 






QQQI 


0.00 


Bosch 


0.00 


0.00 


0.00 


Rheinbraun 


0.68 


0.45 


0.61 


Canon 


0.00 


0.00 


0.00 




0.00 




0.00 


Commerzbank 


0.32 




0.14 


RWE 




0.00 


0.00 










Schott 






0.08 


DEA 






0.00 


Shell 


0.42 


0.13 


0.18 


Debis 


0.36 


0.12 


0.16 


Siemens 


0.20 


0.06 


0.09 


Degussa 


0.00 


0.00 


0.00 


Steag 


0.00 


0.00 


0.00 


Deutsche Bank 


0.39 


0.12 


0.17 


Thyssen 


0.00 


0.00 


0.00 


DG Bank 


0.39 


0.12 


0.17 


VAW 


0.00 


0.00 


0.00 


Dresdner Bank 




0.00 


0.00 


VEBA 


0.00 




0.00 


EHiPont 




0.00 


0.00 


VIAG 


0.00 


liliSlI 


0.00 


Hewlett-Pack. 


0.39 


0.08 


0.11 


Volks-+Raiff.-B. 


0.44 


0.14 


0.19 


Hoechst 


0.38 


0.14 


0.20 


Volksfürsorge 


0.00 


IQQI 


0.00 


Hoesch 


0.35 


0.11 






0.00 


1^^ 


0.00 
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Niedrige, kriterienspezifische Ahnlichkeitsmaße dürfen allerdings nur un- 
ter Vorbehalt Anlaß zu Kritik geben. Wenn nämlich festzustellen ist, daß 
trotz gemeinsamer Vorgaben für die Coloration aller eingesetzten Instru- 
mente Ähnlichkeit imzureichend realisiert wird. Dies ist jedoch nur mit 
Wissen über konzeptionelle Grundlagen des Kommunikators möglich. Da- 
her muß den Unternehmen zugestanden werden, der jeweils intrainstru- 
mentellen Colorationsgestaltung den Vorrang einzuräumen und damit 
möglicherweise interinstrumenteil auf Ähnlichkeit zu verzichten. 

Zudem wirken sich interinstrumenteile Differenzen rezeptionsmäßig 
meist weniger stark aus, als es die Ahnlichkeitsmaße möglicherweise wi- 
derspiegeln. Mathematisch bzw. statistisch gesehen lassen sich zwar zwi- 
schen den Medien gravierende Unterschiede konstatieren, realiter muß 
sich farbliche Uneinheitlichkeit zwischen den Instrumenten nicht zwangs- 
läufig in auffällige Wirkungsunterschiede umsetzen. So wird vermutlich 
ein Wechsel der Farbdominanz von Blau-/Lila zu Grün /Grün-Blau vom 
Rezipienten weniger registriert werden, vorausgesetzt, er ist durch eine 
bis dato kontinuierliche Farbverwendung nicht bereits an eine Farbe "ge- 
wöhnt". Hier wird erneut die Notwendigkeit begleitender Wirkungsanaly- 
sen deutlich. 



8.6 Thematisierung 

Der interinstrumenteile Themenvergleich zwischen Imageanzeigen imd 
Geschäftsberichten basiert auf folgendem Verfahren: Für korrespondieren- 
de Themenbereiche, d.h. wenn beide Medien die gleiche Themenkategorie 
aufweisen, wird die Zahl der jeweils simultan kommunizierten Themen 
addiert und deren prozentualer Anteil an allen untemehmensspezifischen 
Themen innerhalb von Imageanzeigen und Geschäftsberichten errechnet. 
Grundlage der Korrespondenzbetrachtung sind dabei nicht die sechs 
Oberkategorien, sondern die detaillierteren Einzelthemen.^^^ 

Der prozentuale Anteil bildet wiederum die Basis für eine entsprechen- 
de Skalierung des Ahnlichkeitsmaßes zwischen 0.00 und 1.00.®^^ 

Im Durchschnitt ist eine thematische Übereinstimmung von 33,4% zwi- 
schen Imageanzeigen und Geschäftsberichten festzustellen. Nur selten 
weichen Unternehmen im Positiven von dieser Marke ab und erreichen ei- 
nen thematischen Korrespondenzanteil von mehr als 50%. 



804 Vgl. dazu die Themenauflistung auf S. 283ff.. 

805 Vgl. dazu auch das Vorgehen für die gesamte Ähnlichkeitsanalyse S. 251ff. 
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Tabelle 67: Interinstrumentelle Themenhomogenität 





VIAG 74 17 31,48 0.31 




0.41 

0.21 

0.38 
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Abbildung 54 zeigt, daß zu den Kommunikatoren, die ein solch ausrei- 
chendes Maß an Themenhomogenität zwischen beiden Medien aufweisen, 
nur BASF, DuPont, Lufthansa, Opel und Philips gehören. Sehr niedrig fällt 
hingegen die thematische Übereinstimmung bei den Unternehmen Canon, 
Commerzbank, Debis, Deutsche Bank, MAN, Shell und Siemens aus, de- 
ren Ähnlichkeitsmaße unter 0.2 bleiben. Die generell nicht sonderlich ho- 
hen Ähnlichkeitsmaße lassen darauf schließen, daß das Kriterium "Thema- 
tisierung" zumindest interinstrumenteil keine tragende Homogenitätsgrö- 
ße ist, sondern unter dem Blickwinkel mehrerer Instrumente eher von 
Themenvarianz ausgegangen werden kann. 



Abbildung 54: Themenhomogenität zwischen Imageanzeigen und 
Geschäftsberichten 



Actosi 



ABB 

AEG 



«pacc 

Akzr> 



Allianz 
BASF 
Bayer 
BFC Bank 
BMW 
BÖÄch 
Canon 
Commcrzbank 
Daimler Boiz 
DEA 
Debis 
Degussa 
Deutsche Bank 
DG Bank 
Dresdner Bank 
DuPont 
Howlctt-Pack. 
Hoechst 
Hoeseb 
Huels 
IBM 
ICi 

Lufthansa 
MAN 
McDonald 
Mercedes Benz 
Opel 
Philip 
Etheinbraun 
Ruhrgas 
RTC 
Schutt 
Shell 
Siemens 
Stcag 



Thyssen 

VAW 



VAW 
VEBA 
VIaG 
\blka>R.-Bank 
V^lksfücrsoigc 
%fcat,LB 




0 0 ^ 0,4 0,6 0,8 



1 



Skalenpunkte 

In der Praxis scheinen bisher folglich medienübergreifende Konzepte zu 
thematischer Kommimikationsintegration nur in Ausnahmefällen zu exi- 
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stieren. Bedenkt man, daß interinstrumenteile Themenkongruenz nicht 
den Schwierigkeiten formaler Differenzen zwischen den Kommunikations- 
instrumenten unterliegt - die sich beispielsweise für Kriterien wie "Unter- 
nehmenslogo" oder "Visualisierung” zwangsläufig einstellen®^^ sondern 
thematische Ähnlichkeit über die verschiedenartigen Medien relativ pro- 
blemlos in konstantem Maße kommimizieren lassen, so bietet sich dieses 
Kriterium besonders als kommunikativer Verknüpfungspunkt an. 



8.7 Resümee: Interinstrumentelle Ähnlichkeit 

Die zweidimensionale Ähnlichkeitsmessung zwischen Imageanzeigen und 
Geschäftsberichten hat für kaum ein Kriterium Hinweise auf interinstru- 
menteile, übergreifende Kommunikationskonzepte liefern können. Wäh- 
rend die intrainstrumenteile Analyse zumindest für formale Merkmale 
(z.B. die Typographie und die Textgestaltung), bereits den Nachweis vor- 
bildlich realisierter Abstimmung zwischen den Einzelkommunikaten er- 
bringen konnte, sind beim medienextemen Vergleich nur ansatzweise Be- 
mühimgen um Vereinheitlichimg erkennbar. 

Am deutlichsten sind positive, wenn auch nicht befriedigende Ergebnis- 
se hinsichtlich typographischer Integration und thematischer Vereinheitli- 
chung zu verzeichnen (vgl. Abb. 56). Für die übrigen Bereiche kann zwar 
in Einzelfällen eine akzeptable bis optimale Realisation von Ähnlichkeit 
konstatiert werden, allerdings gibt es weiterhin keinerlei Anhaltspunkte 
für eine allgemeingültige und zudem effektive Nutzung eines Kriteriums 
zur Kommunikationsintegration. Zugleich verdeutlicht Abbildung 55, daß 
ausnahmslos alle Kommunikatoren erheblich unter dem Mittel des interin- 
strumentellen Gesamtmaß von 0.5 liegen und somit weit imter ihren Mög- 
lichkeiten medienübergreifender Homogenität bleiben. Im Vergleich zu 
anderen Kommunikatoren nutzt Opel die einzelnen Kriterien am intensiv- 
sten, gefolgt von Bayer, Lufthansa und der Westdeutschen Landesbank. 

Die Vernachlässigung von interinstrumenteller Änlichkeit kann aus die- 
ser Perspektive einzig damit erklärt werden, daß die Bedeutimg integrier- 
ter Kommunikation für überschreitende Synergiewirkungen möglicher- 
weise noch nicht hinreichend erkannt worden ist. Ursachen können aber 
ebenso in einer problematischen, organisatorischen Koordination imd 
mangelnder Verantwortungszuweisung liegen. 



806 Vgl. dazu auch die Ausführungen S. 340f. 






Abbildung 55: Interinstrumentelle Ähnlichkeit - Imageanzeigen und 
Geschäftsberichte 
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Für diese Annahme spricht vor allem, daß im Hinblick auf die intrainstru- 
menteile Ebene von einer definitiv abgegrenzten, organisatorisch einfach 
zu überblickenden Zuständigkeit einer Abteilung ausgegangen werden 
kann, die der Realisation von Kommunikationsintegration zuträglich ist. 
Dadurch ließen sich die vergleichsweise positiven Ergebnisse der intrain- 
strumenteilen Ähnlichkeitsanalyse erklären. 

Das im Gegensatz dazu relativ schlechte Maß an interinstrumenteller 
Ähnlichkeit begründet sich unter Umständen in der organisatorischen Dif- 
ferenzierung. Während die Zuständigkeit für Corporate Advertising ggf. 
allein bei der Werbeabteilung liegt, wird der Geschäftsbericht hauptsäch- 
lich von der PR-Abteilung in Zusammenarbeit mit dem Controlling ent- 
wickelt. Daran zeigt sich, daß die Umsetzung von Integration insbesonde- 
re deshalb vor Schwierigkeiten gestellt ist, weil sehr viele und heterogene 
Abteilungen - Werbe-, Marketing-, PR-, Promotionbereich etc. - in den Or- 
ganisationsfluß mit eingebunden werden müssen. Das Streben nach Ho- 
mogenität verlangt medienübergreifend eine entsprechend weitreichende 
De-Spezialisienmg der Abteilungen einhergehend mit konzeptionellen 
Verknüpfungen und personellen Kompetenzzuweisungen. Für Kommuni- 
kationsintegration auf der interinstrumenteilen Ebene haben derzeit wahr- 
scheinlich nur wenige Unternehmen derartige Voraussetzungen geschaf- 
fen. 

Daß Kommimikationsintegration vor allem auf lange Sicht einen positi- 
ven Beitrag zur Untemehmenskommunikation leisten kann, bedarf ange- 
sichts der bisherigen Ausführungen keiner weiteren Bestärkung. Schließ- 
lich läßt sich für die beiden hier analysierten Kommunikationsmedien die 
Empfehlung aussprechen, Layout-Wechsel stets medienübergreifend zu 
realisieren, um besonders interinstrumenteile Diskrepanzen zu verhin- 
dern. Eine andere Möglichkeit bietet sich in der langfristigen Gestaltungs- 
umstellung, die nach und nach einzelnen Elemente verändert, auf eine 
krasse Layoutändenmg hingegen verzichtet. Die Kommunikatoren sind 
aufgefordert, auf der Basis ihrer individuellen Organisations- und Kom- 
munikationsstrukturen Schwachstellen zu orten und dem Handlungsbe- 
darf je nach individuellen Kommunikationsschwerpunkten und -Zielset- 
zungen nachzukommen, wollen sie zukünftig gegenüber Kommunika- 
tionskonkurrenten erfolgreich bestehen. 
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9.1 Kommunkationsevaluation 

Untemehmenskommunikation zeichnet sich allgemein durch Universali- 
tät, Relationalität, Intentionalität und Fiktionalität aus^^^ - Merkmale, die 
je nach konzeptioneller Kommunikationsbasis eines Unternehmens unter- 
schiedlich stark ausgeprägt sind. Die Analyse relationaler Kommunika- 
tionsräume ausgewählter Wirtschaftsorganisationen hat für das medienin- 
teme Zusammenspiel von einzelnen Kommunikaten eine wesentlich besse- 
re Ausschöpfung der intrainstrumenteilen Beziehimgen konstatieren kön- 
nen als für die medienübergreifenden Beziehungen. Dieses zentrale Ergeb- 
nis kristallisierte sich aus der exemplarischen Untersuchung zu zwei ver- 
schiedenen, in der Regel von unterschiedlichen Abteilungen realisierten 
Kommunikationsmedien (Imageanzeige und Geschäftsbericht) heraus. 

Die Fallstudie verdeutlicht, daß intrainstrumenteil über formale Krite- 
rien (Typographie, Textgestaltung etc.) bereits ausreichend Homogenität 
erreicht wird. Allerdings schwächt sich das Maß an zufriedenstellender 
Ähnlichkeit im interinstrumenteilen Bereich erheblich ab. Defizite werden 
sowohl für Imagenanzeigen als auch für Geschäftsberichte vor allem bei 
inhaltlichen Kriterien sowie bei Kriterien, die direkt oder indirekt von der 
Themenstruktur des jeweiligen Mediums abhängen (Motivwahl, Colora- 
tion, Thematisierung, Kommunikations- und Informationsgehalt), sichtbar. 
Ähnlichkeit tritt stattdessen verstärkt im gestalterischen Bereich auf. Die- 
ser Befund überrascht nach den theoretischen Ausführungen zum Corpo- 
rate Communications-Modell nur wenig.®^^ Dort wurde bereits auf die 
Unzulänglichkeit von Konzepten, die sich auf Design-Abstimmung be- 
schränken und Integration damit auf visuelle Homogenität reduzieren, 
hingewiesen. Offensichtlich finden aber derart unzureichende Konzepte in 
der Kommunikationspraxis immer noch Anwendung. Die Bestandsauf- 
nahme zur Kommunikationsintegration von 46 exemplarisch ausgewähl- 



807 Vgl. dazu Kapitel 5 Zwischenbilanz: Kommunikative Kompetenz, S. 226-229, das die 
Ergebnisse der theoretischen Analyse von Untemehmenskommunikation zusammenfaßt. 

808 Vgl. dazu S. 162ff.. 
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ten Unternehmen läßt über die formalen Aspekte hinaus kaum auf An- 
haltspunkte für eine angemessen umfassende, interinstrumenteile Homo- 
genität schließen. Damit bestätigt sich die Vermutung, daß formale Inte- 
gration eine unproblematische Verknüpfungsbasis für Kommunikationsin- 
strumente bildet®^^ imd einen leichten Einstieg in die Integration bietet. 

Formale Integration aber bereits mit integrierter Untemehmenskom- 
munikation gleichzusetzen, wäre ein Trugschluß. Unternehmen, die an- 
nehmen, mit einer optisch erkennbaren Einheitlichkeit bereits ausreichen- 
de Korrespondenz der Kommunikate erreicht zu haben, verkennen die 
Vielschichtigkeit des Integrationsprozesses imd vor allem die dadurch zu 
erzielenden Synergiewirkungen. 

Demzufolge unterstützen die empirischen Befunde nachhaltig die im er- 
sten, theoretischen Teil aufgestellten Anforderungen an Untemehmens- 
kommunikation - sowohl in konzeptioneller als auch qualitativer Hin- 
sicht.®^® Sie signalisieren den Kommunikatoren Handlungsbedarf, ihre 
Untemehmenskommunikation nicht nur ausschließlich auf der formalen 
Ebene effizienter zu gestalten. Welche Bereiche im einzelnen stärker zu ho- 
mogenisieren und welche Kriterien zu vernachlässigen sind, hat jedes Un- 
ternehmen selbst zu prüfen imd zu entscheiden. Von Bedeutimg ist viel- 
mehr eine ständige Kontrolle und Evaluation von Unternehmenskommunika- 
tion, um Defizite frühzeitig zu erkennen und zu beheben. Neben der Er- 
folgskontrolle muß vor allem der Antizipation möglicher Wirkungsdiskre- 
panzen zwischen einzelnen Kommimikationsinstrumenten bereits im 
Planungsstadium der Kommimikationsarbeit Rechnung getragen werden. 

Zur Operationalisierung von Ex-ante- imd Ex-post-Kontrollen eignet 
sich das hier vorgestellte Verfahren. Die intra- und interinstrumenteile 
Analyse ermöglicht sowohl im Hinblick auf den Planungsprozeß als auch 
auf die Prozeßkontrolle eine bereichsübergreifende Konzeptevaluation für 
einzelne Kommunikationsinstrumente. Je nach individuellen Vorausset- 
zungen der Kommunikationsarbeit eines Unternehmens können per Defi- 
nition einer geeigneten Analysebasis nicht nur antizipativ dysfunktionale 
Wirkungsdivergenzen entdeckt, sondern ebenfalls der Nachweis für eine 
Effizienzsteigenmg partiell erbracht werden. Die Ahnlichkeitsmessung er- 
streckt sich in Abhängigkeit von der gewählten Basis über mehrere Kom- 
munikate eines einzelnen Mediums bis hin zur x-dimensionalen Erfassung 
von Kommunikaten mehrerer Instrumente.®^^ Entsprechend der Verflech- 
tungen der Kommunikationsstrukturen können zumindest in Ansätzen 



809 Vgl. dazu S. 178f. 

810 Siehe detaillierter dazu Kapitel 4 Konzeptionelle und strategische Ansätze für Untemeh- 
menskommunikation, S. 150-225. 

811 Zur exakten Vorgehensweise und Leistungsfähigkeit des Verfahrens siehe S. 251ff., sowie 
S. 340ff. 
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das Ausmaß von Homogenität nac±igezeichnet und Inkompatibilitäten 
zwischen Kommunikaten aufgedeckt werden. Legt man zusätzlich eine 
über mehrere Jahre andauernde Längstschnittuntersuchung zugrunde, so 
läßt sich für ein Unternehmen exakt prüfen, inweit sich der Integrations- 
grad in den verschiedenen Hierarchieebenen des kommunikationspoliti- 
schen Systems im Zeitverlauf verändert hat resp. konstant blieb. 

Eine Kompatibilitätsprüfung der Kommunikationsinstrumente untereinander 
schafft jedoch nur die Grundlage zur Erfassung einer momentanen 
Situation resp. punktueller Ist-Zustände. Hier muß ausdrücklich darauf 
hingewiesen werden, daß neben einer Konzept- und Instrumentenkon- 
trolle begleitende Wirkungskontrollen unabdingbar sind. Sowohl für die 
intra-, als auch für die interinstrumenteile Analyse wurde deutlich heraus- 
gestellt, daß die Messung von Ähnlichkeit nicht zwangsläufig Rückschlüs- 
se auf das Ausmaß von Wirkungen zuläßt.®^^ So fällt die Veränderung 
textgestalterischer oder typographischer Feinheiten vermutlich weniger 
auf, als ein krasser Wechsel der Visualisierungsgröße. Eine Bewertung der 
gemessenen Ähnlichkeit kann um so valider vorgenommen werden, je 
stärker das gemessene Ähnlichkeitsniveau über begleitende Detail- und 
Wirkungsanalysen im Hinblick auf mögliche Effekte erklärt und interpre- 
tiert werden kann. Den aus der intra- imd interinstrumenteilen Analyse 
von Ähnlichkeit festgestellten Defiziten muß in bezug auf ihre Wirkungen, 
die bei der Rezeption möglicherweise entstehen, konkrekt nachgegangen 
werden. Die Ähnlichkeitsmessung kann daher keine Wirkungsmessung er- 
setzen, sondern versteht sich vorrangig als Element komplexer Prozeßkon- 
trollen, die sich vom Planungsstadium bis hin zur Wirkungs- und Ef- 
fizienzevaluation erstrecken.^^^ Die Aufgabe komplexer Kontrollprozesse 
verlangt nach einem Kommunikationscontrolling, das imter Zuhilfenahme 
mehrmethodischer Verfahren umfassend und permanent auf allen Ebenen 
die Planung, Realisation und Wirkung von Untemehmenskommunikation 
evaluiert und überwacht. In der Entwicklung miteinander verzahnter und 
entsprechend der Vielschichtigkeit von Untemehmenskommunikation 
operierender Kontrollverfahren liegt eine Herausfordemng für die Zu- 
kunft. 



812 Vgl. S. 311 und S. 359f. 

813 Auf die Notwendigkeit umfassender Prozeßkontrollen verweist auch Bruhn, der für die 
verschiedenartigen Analyseebenen der Kommunikationsarbeit mehrere Kontrollverfah- 
ren vorstellt. Vgl. Bruhn (1992), 204ff. 
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9.2 Ausblick 

"Zur Erfassung des Integrationsgrades der Untemehmenskommunikation sind zukünftig 
umfassende Forschungsarbeiten notwendig. Hier liegen weder in den Vereinigten Staaten 
noch in Europa Vorschläge vor, die Intensität der Integration empirisch zu messen. Dabei 
müssen Ansatzpunkte zur Theorie und Messung des Integrationsgrades gleichermaßen ge- 
funden werden."®^^ 

Dieses Zitat markiert das bestehende empirische Forschungsdefizit für 
Untemehmenskommunikation. Es fordert auf, Verfahren und Analysekon- 
zepte zu entwickeln, die den starken Vernetzungen des unternehmeri- 
schen Kommunikationssystems gerecht werden. Eine partialanalytische 
Vorgehensweise wie die der hier vorgestellten Fallstudie trägt dazu bei, 
daß über ausschnitthafte Betrachtungen einzelner Bausteine von Unter- 
nehmenskommunikation erste Ansätze für eine Erfassung bzw. Bewertimg 
von Kommunikationsstrukturen geschaffen werden. Unter verschiedenen 
Perspektiven gewonnene empirische Ergebnisse lassen sich mosaikartig zu 
einem Gesamtbild fügen, so daß sich schließlich die relevantesten Struk- 
turen von Untemehmenskommunikation herauskristallisieren. 

Abgesehen von konzeptioneller Kommunikationsoptimierung durch In- 
tegration bleibt für eine wissenschaftliche Auseinandersetzimg mit dieser 
Kommunikationsform folgendes zu beachten: Theoretische Fragestellim- 
gen zur Untemehmenskommunikation müssen zwangsläufig vorliegende 
Gesellschafts- und Medienstrukturen berücksichtigen, innerhalb derer sich 
Untemehmenskommunikation entwickelt. Damit ist vor allem eine Distan- 
zierung von deterministischen Ansätzen verbunden. Entsprechend der 
kontextuellen Dynamik dieser Kommunikationsform sich müssen Modell- 
und Theorievorstellungen sich durch Flexibilität und Vielschichtigkeit aus- 
zeichnen. Die ständige Referenz zwischen Unternehmen und Umwelt ver- 
langt eine systematische Erfassung aller imtemehmensintemen und -exter- 
nen Einflußgrößen des Gegenstandes "Untemehmenskommunikation". Die 
Interdisziplinarität der theoretischen Analyse liefert hierfür wichtige An- 
regungen.®^^ 

In Anbetracht der Notwendigkeit und Vorteile effektiver Untemeh- 
menskommunikation bleibt abzuwarten, ob die Kommunikatoren die zen- 
trale Bedeutung von Kommunikationsintegration erkennen und zukünftig 
realisieren können. Mit einer intensiveren theoretischen und - für die 
Kommunikationspraxis um so wichtigeren - empirischen Auseinanderset- 
zung kann zumindest eine leistungsfähige Basis geschaffen werden, die 
animiert, Untemehmenskommunikation konzeptionell und qualitativ zu 
verbessern. 



814 Bruhn (1992), 211. 

815 Vgl. dazu die Zwischenbilanz zur interdisziplinären Analyse S. 226-228. 
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